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RESUMEN 
 
Los países de la región asiática conforman el mercado emergente de mayor consumo de 
uvas de mesa a nivel mundial. En este marco, la región norte del Perú aparece como un 
potencial exportador de uvas de mesa, sin embargo su oferta exportadora aún no logra 
satisfacer y cumplir con los requerimientos de la demanda asiática. El objetivo del 
trabajo fue estudiar el subsistema de agronegocios (SSAG) de la uva de mesa de la 
región norte del Perú, a fin de identificar oportunidades comerciales y definir decisiones 
estratégicas que permitan satisfacer la demanda del mercado asiático. Se utilizó como 
metodología la etapa 4 del Estudio y Planificación Estratégica del Sistema de 
Agronegocio (EPESA), a partir de fuentes de información primaria y secundaria. El 
enfoque teórico de referencia fue el Sistema de Agronegocios, la Nueva Economía 
Institucional y la Gestión/Planificación Estratégica. Los resultados muestran a un 
mercado asiático con un panorama alentador de consumo, sobre todo de China, a causa 
del aumento de la demanda, mayores ingresos, nuevos hábitos de alimentación, etc. En 
tanto, el SSAG se desenvuelve dentro de un ambiente institucional estable de baja 
incertidumbre que promueve las exportaciones al mercado. A nivel organizacional, se 
evidencia la concentración y dominio de las empresas proveedoras y comercializadoras, 
atomización y baja asociatividad de las pequeñas y medianas empresas 
productoras/exportadoras, y las estructuras de mercado, contratos e integración vertical 
entre los agentes interactuantes. El desigual nivel tecnológico viene generando altos 
costos de producción y pérdidas económicas en la comercialización. En resumen, el 
SSAG posee una posición en desventaja frente a sus competidores debido a su inferior 
escala productiva, deficiente logística exportadora, elevados costos y bajos precios de 
venta, etc. La implementación de decisiones estratégicas como el desarrollo de 
tecnologías eficientes, creación de una imagen representativa, ampliación de la red 
logística, capacitación de los recursos humanos, fortalecimiento colectivo, entre otras, 
permitirá consolidar y mejorar la posición del SSAG dentro del mercado asiático. 
 
Palabras Clave: Uvas de mesa, mercado asiático, SSAG, decisiones estratégicas. 
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ABSTRACT 
 
The countries of the Asian region make up the emerging market for higher consumption 
of table grapes worldwide. In this context, the northern region of Peru appears as a 
potential exporter of table grapes, but its exports have not been able to satisfy and meet 
the requirements of the Asian demand. The objective was to study the agribusiness 
subsystem (ABSS) of table grapes in the northern region of Peru, to identify business 
opportunities and develop strategic decisions to meet the demand of the Asian market. 
Stage 4 of the Study and Strategic Planning System Agribusiness (SSPSAB), from 
primary and secondary sources of information was used as methodology. The 
theoretical approach of reference was the Agribusiness System, the New Institutional 
Economics and Management / Strategic Planning. The results show an Asian market 
with an encouraging picture of consumption, especially in China, because of increased 
demand, higher incomes, new eating habits, etc. Meanwhile, ABSS operates within a 
stable institutional environment of low uncertainty that promotes export market. At the 
organizational level, concentration and domain providers and marketers, atomization 
and low association of small and medium producers / exporters and market structures, 
contracts and vertical integration between interacting agents is evident. Uneven 
technological level has been generating high production costs and economic losses in 
marketing. In summary, the ABSS also holds a position at a disadvantage to its 
competitors due to its lower production scale, poor export logistics, high costs and low 
selling prices, etc. The implementation of strategic decisions such as the development of 
efficient technologies, creating a representative image, expansion of the logistics 
network, training of human resources, collective strengthening, among others, will 
consolidate and improve the position of ABSS within the Asian market. 
 
Keywords: Table grapes, Asian market, ABSS, strategic decisions. 
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CAPÍTULO 1. INTRODUCCIÓN 
1.1 Estructura del trabajo 
El presente trabajo tiene como finalidad diagnosticar el subsistema de agronegocios - 
SSAG de la uva de mesa de la región del Perú, buscando identificar oportunidades 
comerciales y definir estrategias para su consolidación en el mercado asiático. 
En el Capítulo 1 se presenta la estructura del trabajo, la situación problemática inicial, la 
justificación, la delimitación del estudio, y se plantean tanto el objetivo general como 
los específicos. 
En el Capítulo 2 se detalla la metodología utilizada en la presente tesis. El enfoque de 
esta investigación del tipo cuali-cuantitativa, fue la epistemología fenomenológica, 
utilizando la metodología de entrevistas y consulta de fuentes bibliográficas. La 
herramienta utilizada fue el método EPESA (Senesi, 2009), en su etapa 4: Diseño de la 
Planificación y Gestión Estratégica para el Sistema de Agronegocio, a partir del 
Análisis Estructural Discreto (Simon, 1962 y Ordóñez, 2000), análisis cuantitativos 
como el Índice de Balassa (1965) o ventajas comparativas reveladas – IVCR, etc. 
En el Capítulo 3 se establece el abordaje teórico que da sustento al estudio. El abordaje 
teórico utilizado fue el Sistema de Agronegocios – SAG, la Nueva Economía 
Institucional – NEI, la Gestión y Planificación Estratégica, etc. Este marco conceptual 
permitió analizar la coordinación del SSAG entre todos los agentes económicos, el nivel 
tecnológico imperante, y la influencia del ambiente institucional, comercial y 
competitivo a nivel internacional. 
En el Capítulo 4 se analiza el mercado asiático de la uva de mesa. En este análisis se 
hizo énfasis en el panorama económico de la región asiática, su situación productiva y 
la demanda actual del mercado. En esta etapa se describieron a los principales países 
consumidores/importadores de la región, los países abastecedores, los canales de 
comercialización/distribución, los precios referenciales en el mercado, la presentación 
del producto, el perfil y las nuevas tendencias del consumidor asiático. 
En el Capítulo 5 se estudia al SSAG de la uva de mesa de la región norte del Perú. El 
mismo se realizó mediante el análisis estructural discreto, abordando los ambientes 
institucional, organizacional y tecnológico. 
En el Capítulo 6 se desarrolla la posición del SSAG de la uva de mesa de la región norte 
del Perú frente a sus principales competidores dentro del mercado asiático (Chile, 
EE.UU., Australia y Sudáfrica). Este análisis se realizó mediante el Índice de Balassa – 
IVCR, así como a través de la descripción económica de cada una de las regiones 
productoras y exportadoras de uva de mesa, el desempeño logístico internacional y las 
principales estrategias de promoción y marketing implementadas en el mercado. 
En el Capítulo 7 se discuten los resultados del trabajo, comparándolos con estudios 
anteriores y teniendo en cuenta las implicancias teórico-prácticas. A partir de esto, se 
obtuvo las diferentes limitantes y principales oportunidades para el SSAG en el mercado 
asiático. Posteriormente, se realizó la construcción de las directrices estratégicas. Para 
esto, se definió un plan de objetivos y acciones con el fin de consolidar al SSAG de la 
uva de mesa de la región norte del Perú en el mercado asiático. 
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En el Capítulo 8 se sintetizan las conclusiones derivadas de los distintos capítulos 
desarrollados. En el Capítulo 9 se expone la bibliografía utilizada, dejando una última 
sección para la presentación de todos los anexos que complementan dicho estudio. 
1.2 Planteo del problema 
Los principales productores y exportadores de uvas de mesa a nivel mundial son Chile, 
EE.UU., Italia, Países Bajos, Sudáfrica, Perú, España, India, entre otros. Durante el año 
2012, estos países registraron una exportación de 4,1 millones de toneladas de uvas de 
mesa por un valor total de USD 6.800 millones (Programa de Fomento a las 
Exportaciones Chilenas - ProChile, 2013).  
EE.UU. y los países europeos como Alemania, Países Bajos y el Reino Unido, son 
grandes consumidores de uvas de mesa. El consumo de uvas de estos países creció a un 
ritmo del 12%, durante el periodo 2006-2012 (Pugliese, 2014). Sin embargo, estos 
mercados considerados como tradicionales se encuentran actualmente estabilizados, 
mientras se destaca el crecimiento durante los últimos años de nuevos mercados 
(denominados “emergentes”), como son Rusia, los países del Medio Oriente y los países 
de la región asiática (China, Corea del Sur, Japón, Indonesia, Taiwán) (Peñafiel, 2013). 
Durante los últimos 10 años, China (Continental y Hong Kong) se ha convertido en un 
trascendental importador de uvas de mesa, registrando una tasa de crecimiento superior 
al 14% anual. Los registros de la temporada 2012/2013, ubicaron a China en la 5º 
posición a nivel mundial, con un registro de importación superior a las 300.000 
toneladas (Pugliese, 2014). La variedad Red Globe es la más preferida por el 
consumidor chino, así también las variedades sin semilla como la Thomson Seedless, 
Flame Seedlees, Crimson Seedless, entre otras, vienen con una tendencia creciente en su 
consumo dentro del mercado asiático (Peñafiel, 2013). 
Chile, Sudáfrica, Perú, Brasil, Argentina y Australia, son los principales países 
productores de uva de mesa del hemisferio sur. Entre los años 2005-2012, concentraron 
el 46% del total comercializado a nivel mundial (Peñafiel, 2013). Asimismo, estos 
países reportaron un volumen de exportación de 1.476 millones de toneladas (año 
2012), a una tasa de crecimiento promedio del 3,2% anual. 
En los últimos cinco años, Perú escaló nueve posiciones en el ranking de exportadores 
de uvas de mesa a nivel mundial, pasó del puesto 16° a la ubicación 7°, superando a 
países como México, India y España (Ministerio de Agricultura y Riego del Perú - 
MINAGRI, 2014). Durante el año 2013, la uva de mesa peruana fue la segunda fruta de 
mayor valor de exportación a nivel nacional, registrando un valor total de USD 443 
millones (172 mil toneladas). Esta cifra representó un crecimiento de 18 veces, respecto 
al valor registrado para el año 2003 (Benites, 20141). La variedad de uva de mesa tipo 
Red Globe es la más exportada (representa el 80% del total).  
Los principales mercados de destino de las uvas de mesa del Perú para el año 2013 
fueron: EE.UU. (22%, USD 97 millones), Países Bajos (18%, USD 75 millones), China 
(10%, USD 46 millones), Rusia (10%, USD 43 millones), Reino Unido (8%, USD 36 
millones) y Hong Kong (8%, USD 35 millones) (Comisión de Promoción del Perú para 
la Exportación y el Turismo PROMPERÚ, 2013).  
                                                 
1 Fuente: www.andina.com.pe/agencia/noticia-exportaciones-uva-crecieron-18-veces-una-decada-segun-
minagri-514972.aspx   
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Se destaca en estos últimos años una creciente demanda por la uva de mesa peruana en 
el mercado asiático. Particularmente, en el mercado chino (China Continental y Hong 
Kong) los volúmenes de importación han crecido a un tasa superior al 20% anual en 
promedio (periodo 2011-2013) (PROMPERÚ, 2014).  
Según Valle (2014), el sistema de agronegocios de uvas de mesa (o uvas frescas) del 
Perú se enmarca y desenvuelve a nivel de los departamentos de Ica, Piura, Lima, 
Lambayeque, La Libertad y Arequipa. Dentro de este sistema, se puede identificar a un 
subsistema de agronegocios –SSAG- de la uva de mesa, debido a una delimitación 
geográfica (costa norte del Perú), con una potencialidad productiva en constante 
ascenso, condiciones climáticas particulares, entre otros factores distintivos. 
La producción y exportación de uvas de mesa del SSAG de la región norte del Perú 
viene creciendo a un ritmo del 30% anual en promedio (Redagrícola, 2014). El SSAG 
cuenta con 5.000 has. cultivadas, un 35% del total de hectáreas a nivel nacional, en 
tanto participa con el 50% (87 mil toneladas) del total de las exportaciones de uvas de 
mesa del Perú (PROMPERÚ, 2013; MINAGRI, 2014). 
El SSAG posee diversos factores propicios para la producción y exportación de uvas de 
mesa. Se destaca su clima tropical (soleado y escasa lluvia), disponibilidad de agua, 
acceso a nuevos terrenos para la agricultura, recursos humanos, etc. (Cillóniz, 2013). 
Desde sus inicios hasta la actualidad, la variedad más producida y exportada por el 
SSAG sigue siendo la uva de mesa tipo Red Globe (también llamada uva tropical). Esta 
variedad representa cerca del 80% del total producido y exportado por el subsistema 
(Moraga, 2014; Cillóniz, 2014).  
El despegue acelerado del SSAG de la uva de mesa de la región norte de Perú se ha 
generado dentro de un escenario comercial internacional de alta demanda por los 
productos frescos, funcionales, orgánicos, etc. Para lo cual, este SSAG viene 
adaptándose a las tendencias que los mercados tradicionales y/o emergentes vienen 
exigiendo actualmente.  
Sin embargo, la oferta de uvas de mesa norteñas todavía no cumple con todos los 
requerimientos de la demanda de los países de la región asiática, sobre todo referido a 
las condiciones del producto en términos de calidad y cantidad, empaque (embalaje), 
marketing comercial, entre otras variables, debido principalmente a que gran parte de 
las exportaciones del SSAG se encuentran enfocadas hacia otros mercados (europeo y 
norteamericano).  
Actualmente no se cuenta con planes estratégicos para ninguno de los mercados destino 
del SSAG. De igual forma, existen escasos estudios de mercado realizados por parte de 
PROMPERÚ y otros organismos, pero enfocados en la exportación de productos o 
frutas en general para ciertos tipos de mercados, más no para el asiático en particular. 
Por lo tanto, los países de la región asiática constituyen un potencial mercado emergente 
con una característica y una demanda en particular. El SSAG de la uva de mesa de la 
región norte del Perú cuenta con diferentes ventajas comparativas y posibilidades para 
aumentar las exportaciones a este mercado. Entonces, es necesario realizar un 
diagnóstico más profundo para poder establecer estrategias, operaciones y/o procesos 
que mejoren y consoliden su posición dentro del mercado asiático. 
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1.3 Justificación 
Actualmente, la uva de mesa es el primer producto de exportación (entre las frutas y 
hortalizas) de toda la zona norte del Perú (MINAGRI, 2014). La realización de este 
estudio permitirá identificar aspectos positivos, oportunidades y limitaciones del SSAG 
a fin de generar un documento que permita a los actores privados y públicos, establecer 
posibles estrategias de mejora para el subsistema. De esta forma, un estudio de 
diagnóstico y propuesta de estrategias para el SSAG permitirá mejorar las condiciones 
actuales del mismo, sobre todo ante una nueva y creciente demanda internacional 
(países asiáticos) y del continuo crecimiento de la oferta de los países competidores.  
La originalidad de esta investigación se basa en la escasez de trabajos similares 
encontrados para el SSAG. Existen trabajos ligados a la caracterización del sector o 
respecto a la evolución de las exportaciones, más no se han encontrado tesis o trabajos 
de investigación bajo el enfoque teórico de la Nueva Economía Institucional. 
1.4 Delimitación del sistema 
Esta investigación tiene una delimitación temporal y espacial. La delimitación temporal 
fue definido dentro del contexto productivo y de comercio internacional de las uvas de 
mesa en el mercado asiático, a nivel de China (Continental y Hong Kong), Corea del 
Sur y Japón, principalmente. La situación productiva de la región asiática fue analizada 
durante los años 2000 - 2013. Mientras, el comercio internacional (importación y 
exportación) del mercado asiático fue descrito dentro del periodo 2010 - 2014. 
La potencialidad productiva y exportadora del SSAG fue delimitada en periodos de 
tiempo de trece años (2000-2013) y siete años (2008-2014) respectivamente, 
priorizándose el flujo comercial con destino al mercado asiático. En tanto, las 
exportaciones de los demás abastecedores del mercado, fueron analizadas hacia sus 
últimas compañas productivas. 
Respecto a la delimitación espacial, el diagnóstico enmarca a todo el SSAG de la uva de 
mesa de la región norte del Perú, tanto en su desenvolvimiento interno como externo, 
con foco exclusivo hacia el mercado asiático. 
 
1.5 Objetivos 
1.5.1 Objetivo General 
El objetivo del presente trabajo es diagnosticar el SSAG de la uva de mesa de la región 
norte del Perú, a fin de identificar las oportunidades comerciales y definir directrices 
estratégicas que permitan satisfacer la demanda del mercado asiático. 
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1.5.2 Objetivos Específicos 
- Analizar la situación actual y la tendencia del consumo de uvas de mesa del 
mercado asiático.  
- Estudiar los ambientes institucional, organizacional, tecnológico y comercial del 
SSAG de la uva de mesa de la región norte de Perú. 
- Realizar un análisis comparativo del SSAG frente al resto de los países 
productores y exportadores al mercado asiático. 
- Proponer decisiones estratégicas para el SSAG en función de la demanda del 
mercado. 
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CAPÍTULO 2. METODOLOGÍA 
2.1 Epistemología fenomenológica 
Como perspectiva de investigación se consideró a la epistemología fenomenológica 
(Peterson, 1997). Este abordaje es el adecuado para la realización de este estudio, en 
virtud de su carácter cualitativo/descriptivo y del enfoque holístico a través del cual se 
pretende analizar la situación problemática. 
Para estudiar un fenómeno humano, el investigador debe entender la naturaleza holística 
de la situación que lo creó, en donde la realidad está socialmente construida por todos 
los actores involucrados en los fenómenos. La investigación se la construye haciendo 
explícito lo que los tomadores de decisiones saben de manera implícita y, al hacerlo 
explícito, el conocimiento se puede tornar más objetivo y no subjetivo (Peterson, 1997). 
Entre los métodos preferidos para conducir una investigación fenomenológica se 
encuentran –de manera no excluyente– los de tipo cualitativo y cuantitativo (que parten 
de datos categóricos). Los métodos cualitativos son los estudios de caso, análisis de 
archivo y entrevistas semi-estructuradas o totalmente estructuradas. Mientras, los 
métodos cuantitativos son los ensayos de campo, análisis de incidentes críticos, técnicas 
de grilla de repertorio, análisis por clúster, análisis factorial y análisis conjunto (Dulce, 
2012). 
Según diversos autores, una investigación del tipo cualitativa tiene como objetivo 
proporcionar mayor información con relación al problema, refinar las ideas o incluso 
proporcionar una nueva comprensión del problema en estudio (Auerbach y Silverstein, 
2003). De igual forma, la investigación cuantitativa es aquella que tiene por objeto 
describir las características de cierto fenómeno o de una población, y también descubrir 
las relaciones entre las variables antes descritas. Ambos tipos de abordajes son 
utilizados para el análisis de estudios que posteriormente definirán estrategias a ser 
adoptadas por metodologías, como la del planeamiento estratégico para los sistemas 
productivos (Neves et al., 2011). 
Entonces, la presente investigación del tipo cuali-cuantitativa utilizó el método de 
entrevistas semi-estructuradas y consulta de fuentes bibliográficas, partiendo de la 
recopilación y análisis de las fuentes de información primaria y secundaria.  
2.2 Fuentes de información: recopilación y análisis 
En una primera etapa se realizó la recopilación de datos e información secundaria por 
medio de la investigación y análisis de documentos existentes referentes al sector de la 
uva de mesa, tanto a nivel nacional como internacional. 
La información estadística fue extraída de la base de datos del comercio internacional 
de mercaderías de la Naciones Unidas (COMTRADE), de la Oficina de Estudios 
Económicos y Estadísticas (OEEE) del MINAGRI, la Asociación de Productores de 
Uva de Mesa del Perú (Provid), la Asociación de Exportadores (ADEX), las Cámaras de 
Comercio y de las Direcciones Regionales Agrarias de los departamentos de La 
Libertad, Lambayeque y Piura. También de consultoras como Inform@cción, revistas 
como Redagrícola y Agraria; sitios web especializados (comtrade.un.org., 
faostat3.fao.org, marketnews.usda.gov), etc. 
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Los datos obtenidos de estas fuentes fueron procesados y tabulados en cuadros y 
gráficos utilizando el programa de Microsoft Excel. Luego de esto, la información pasó 
a ser descrita y analizada tanto cuantitativa como cualitativamente por el investigador, 
según la etapa de resultado acorde para tal fin. 
Como información secundaria se utilizaron también estudios de mercados, planes de 
negocios o estratégicos de sectores productivos, estudios/proyectos económicos, de la 
Comisión de Promoción del Perú para la Exportación y el Turismo – PROMPERÚ, y de 
otros organismos públicos y/o privados de Chile, EE.UU. y Australia. Con esta 
información se realizó un mejor análisis y desarrollo de los resultados, así como 
también permitió vislumbrar un amplio marco referencial para la construcción de las 
directrices estratégicas a implementar en el SSAG.  
La información primaria fue tomada de las entrevistas semi-estructuradas. Estas 
entrevistas se encuentran divididas en una primera parte con preguntas abiertas (ver 
anexo 1), el cual tiene como objetivo, visualizar las principales características y 
dificultades por las que está pasando el SSAG. En una segunda parte, según la opinión 
del entrevistado (en base al diagnóstico previo), dilucidar aspectos de cómo los 
problemas pueden ser mitigados/eliminados en el tiempo. 
Las entrevistas se aplicaron a diferentes actores y expertos (especialistas) de todo el 
SSAG de la uva de mesa del norte del Perú. En total se entrevistaron a más de 10 
expertos, no obedeciendo a una muestra estadísticamente significativa ni al azar, dado 
que de acuerdo a Kalaki (2014), el objetivo es obtener la información más precisa y 
clara del desenvolvimiento del subsistema bajo estudio. De esta forma, a partir de la 
experiencia y conocimiento de los entrevistados, fue posible desarrollar las principales 
cuestiones ligadas al diagnóstico y sus posibles alternativas de solución. En el siguiente 
cuadro se muestra la lista de las principales empresas/organismos entrevistados. 
Cuadro 1: Lista de las empresas y organizaciones entrevistadas. 
Empresa/Organismo Áreas/departamentos 
- Comercializadores de Insumos Agroquímicos – Maquinaria 
Agrícola: Ferreycorp S.A.A. distribuidora de Valtra-Brasil y 
Farmex S.A. 
Comercialización/Operaciones 
- Productores y exportadores de uva de mesa: Saint Barrents S.A., 
El Pedregal S.A., DANPER Trujillo S.A.C. y otros. 
Producción/Empaque/ 
Distribución 
- Dirección Regional de Agricultura de Piura y Autoridad 
Administrativa del Agua (AAA) Huarmey - Chicama. Gestión administrativa 
- Asociación de Productores de Uva de Mesa del Perú – Provid y 
la Comisión de Promoción del Perú para la Exportación y el 
Turismo – PROMPERU – sede Piura. 
Gestión administrativa 
- Servicio Nacional de Sanidad Agraria de Perú – SENASA - 
Agencia de Piura, las Intendencias de ADUANA de Chimbote 
(Ancash) y Paita (Piura), Cámara de Comercio de Piura y la 
empresa Certificaciones del Perú - CERPER. 
Servicios 
administrativos/Investigación 
- Consultores en comercio exterior de uva de mesa. Otros 
Fuente: Elaboración propia (2015). 
La información recopilada de las entrevistas fue transcrita a un documento Word, para 
luego ser utilizada en la descripción y análisis de los resultados de la tesis. Este resumen 
informativo también sirvió como insumo principal para el diseño y construcción de las 
directrices estratégicas a implementar en el SSAG.  
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2.3 El Método EPESA 
La investigación utilizó como abordaje referencial el método del “Estudio y 
Planificación Estratégica del Sistema de Agronegocio” – EPESA– (Senesi, 2009), el 
cual se construyó en base a la combinación metodológica del enfoque de cadenas 
(Ordóñez, 2000) y al método GESIS (Neves, 2007). 
Gráfico 1: Método del Estudio y Planificación Estratégica del Sistema de Agronegocio 
- EPESA. 
 
Fuente: Senesi (2009). 
El método EPESA se divide en 5 etapas (ver gráfico 1). La primera etapa se realiza a 
partir de la iniciativa de alguna organización existente en el sector, pudiendo ser en 
conjunto con el Gobierno, universidades e institutos de investigaciones; la iniciativa 
también puede provenir del Gobierno, a través de las llamadas cámaras sectoriales 
(Senesi, 2009). Esta etapa no se desarrolló en el proyecto debido a que no existe dicha 
organización especificada, ni intenciones de parte de los actores locales de generar 
dicho proceso. 
En una segunda etapa se desarrolla el mapeo cualitativo y cuantitativo para el SSAG 
bajo estudio, el cual permite la identificación y descripción de los actores, procesos, 
flujo de insumos y productos (Senesi, 2009). Esta etapa se tomó de manera referencial, 
de acuerdo con los aportes de Valle (2014), respecto al análisis cuantitativo hecho para 
el SAG de la uva de mesa a nivel nacional. 
La tercera etapa de creación de una organización vertical puede contribuir para alcanzar 
los siguientes objetivos: a) organización e intercambio de la información existente, b) 
foro para discusión de las estrategias, c) organización con flexibilidad para captar y usar 
recursos, d) tener una voz del sistema productivo y representación del sistema junto a 
las instituciones, e) trabajar una agenda positiva al sector, y, finalmente, f) construir e 
implementar la Gestión Estratégica del Sistema. Estos objetivos no fueron los definidos 
o planteados para el SSAG, por lo que esta etapa tampoco es utilizada. 
En base a las etapas anteriores, se construye la etapa 4: “Diseño de la Planificación y 
Gestión Estratégica para el SSAG”, el cual a partir de los objetivos diseña una serie de 
planes estratégicos a implementarse en el mediano y largo plazo. Esta etapa fue 
utilizada por la autor para la construcción de los lineamientos y directrices estratégicas 
para el SSAG de la uva de mesa de la región norte del Perú. 
Por último, la etapa 5 del método EPESA que hace referencia a la consolidación y 
gestión de los proyectos propuestos mediante un coordinador y/o actor específico, no 
fue realizada por el autor. 
1. Iniciativa de 
Líderes del 
Sistema 
Productivo, 
Industrial, 
Gobierno, 
Universidades 
2. Mapeo 
Cuantitativo y 
Cualitativo del 
Sistema de 
Agronegocio 
3. Creación de 
una 
Organización 
Vertical en el 
Sistema de 
Agronegocio  
5. Consolidación 
y Gestión de los 
Proyectos 
Elaborados y 
Diseños de 
Contratos. 
4. Diseño de la 
Planificación y 
Gestión 
Estratégica 
para el  Sistema 
de Agronegocio 
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2.3.1 Etapa 4 del método EPESA: Diseño de la Planificación y Gestión Estratégica 
para el Sistema de Agronegocio. 
Del método EPESA se utilizó la etapa 4, el cual toma como enfoque el diseño de la  
Planificación y Gestión Estratégica para el SSAG. 
Gráfico 2: Resumen de la etapa 4 del método EPESA. 
 
Fuente: Elaborado en base a Senesi (2009). 
 
Los pasos para la elaboración de la Planificación y Gestión Estratégica para el SSAG de 
la uva de mesa de la región norte de Perú se detallan en el siguiente cuadro. 
Cuadro 2: Secuencia de los pasos desarrollados para la etapa 4 del método EPESA.2 
Pasos ¿Qué debe hacerse? 
Fase 1 – Introductoria 
1.- Análisis  
Estructural Discreto 
Análisis de los ambientes Institucional (formal e informal), Organizacional y 
Tecnológico por área de resultado (Simon, 1962 y Ordóñez, 2000). Estudio 
de los sectores conexos o de apoyo. Etapa basada en conceptos de la Nueva 
Economía Institucional. 
                                                 
2 La etapa 3 del Método EPESA ha sido extraída dado que en la presente investigación no se realizará un análisis de las 
transacciones. 
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6.- Decisiones de Producción, 
Productos, Investigación y Desarrollo, 
e Innovaciones. 
7.- Decisiones de Comunicación 
8.- Decisiones de distribución y 
logística (incluyendo exportaciones) 
9.- Decisiones de Capacitación de la 
Cadena Productiva/ Recursos 
Humanos 
10.- Decisiones de Coordinación y 
Adecuación al Ambiente Institucional 
11
.-
 P
re
su
pu
es
to
 d
el
 P
la
n 
E
st
ra
té
gi
co
 
12
.-
 E
je
cu
ci
ón
, c
on
tr
ol
, a
co
m
pa
ña
m
ie
nt
o 
y 
co
rr
ec
ci
on
es
 
10 
2.- Análisis del 
Ambiente 
Competitivo en el 
Enfoque de Cadenas 
- Escenarios competitivos. Principales oferentes y demandantes. 
Condiciones básicas del mercado, número de agentes, interacciones 
competitivas, comportamiento estratégico, información asimétrica, 
competencia imperfecta y el poder de mercado.  
- Barreras (arancelarias y no arancelarias) existentes. 
- Estructura, número de compradores y vendedores, diferenciación de 
producto, barreras de entrada, estructura de costos, integración vertical, otros 
modelos de integración.  
- Patrones de crecimiento y paradigma competitivo.  
- Capacidades dinámicas y creación de recursos singulares.  
- Análisis de los mercados objetivo y de los segmentos de clientes.  
- Comercio Mundial.  
- Principales exportadores e importadores. 
- Posición competitiva bajo el IVCR (Balassa, 1965).  
4.- El consumo 
Descripción e identificación de tendencias de consumo. Principales 
oferentes y demandantes actuales. 
5.- Escenarios y 
Estrategias a 
Futuro, los 
Objetivos 
Propuestos 
Análisis prospectivo. Analizar los escenarios actuales y proponer el diseño 
de los escenarios alternativos futuros. Tendencias. Adaptabilidad del 
sistema. Potencial de cambio y resistencia al cambio de los actores en 
función de los nuevos cambios en el escenario de negocios local, regional o 
global. 
- Listar las principales estrategias de negocios y políticas públicas en el 
sistema (acciones) que serán usadas para alcanzar los objetivos propuestos; 
Grado de convergencia entre ambas. Ganadores y perdedores. Ética, 
confianza, compromisos creíbles. Ambiente institucional formal e informal. 
Innovación. Innovación institucional, organizacional y tecnológica. 
Innovación y la capacidad de crear conocimiento. 
Fuente: Elaborado en base a Senesi (2009). 
En una segunda etapa, luego de haber hecho un diagnóstico previo para el SSAG, se 
procede a definir los objetivos y decisiones estratégicas a implementar para tal fin 
(Senesi et al., 2010): 
• En primer lugar están las decisiones de producción, de productos, investigación y 
desarrollo e innovaciones, las cuales se focalizan en analizar los potenciales 
productivos y capacidades de producción del SSAG. También se establece en este 
apartado si es posible generar nuevos productos y procesos que mejoren la 
productividad, la eficiencia y la satisfacción del cliente. 
• En segundo lugar se encuentran las decisiones de comunicación. Para ello se explica 
cómo identificar el público objetivo y cómo comunicar las acciones 
correspondientes. En tercer lugar están las decisiones de distribución y logística que 
establecen tácticas para mejorar la colocación de los productos tanto en el mercado 
interno como externo. Es importante también estudiar los canales de distribución 
actuales y nuevos, a fin de alcanzar consumidores ávidos para el producto del SSAG. 
Las decisiones de capacitación de la cadena productiva / recursos humanos son 
establecidas para mejorar la capacidad de los actores del mismo. 
• Por último, las decisiones de coordinación y adecuación del ambiente institucional 
tienen especial interés por la posibilidad de implementar los objetivos. La correcta 
relación del SSAG con el ambiente institucional es clave para establecer mejoras en 
la obtención de créditos, proyectos de mejora de infraestructura, proyectos en 
aspectos tributarios (exenciones impositivas, alícuotas diferenciales), leyes de 
promoción de inversiones e innovaciones tecnológicas (incentivos fiscales), etc. 
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Por otro lado, el posterior vínculo con programas gubernamentales de aumento de 
consumo y promoción del SSAG hacia el consumidor son aspectos trascendentales que 
cobran importancia en este marco. 
2.3.1.1 Análisis Estructural Discreto 
Gran parte del diagnóstico del SSAG utilizando la etapa 4 del método EPESA, se 
desarrolló bajo la herramienta metodológica del Análisis Estructural Discreto (Simon, 
1962) con el objetivo de sistematizar el abordaje de los ambientes organizacional 
(jugadores y sus relaciones), el ambiente institucional (“reglas de juego”) y el ambiente 
tecnológico (Ordóñez, 2000). 
El entorno institucional analizó las reglas que moldearon el comportamiento de los 
individuos y de las organizaciones, así como los mecanismos de cumplimiento de estas 
reglas (North, 1990). Para lo cual, se realizó el relevamiento de datos sobre el marco 
legal a nivel nacional (en el que se inserta el SSAG), las normativas vinculadas al status 
sanitario y técnico, así como de las regulaciones en materia de comercio exterior. 
En el ambiente organizacional se describió a “los jugadores” del subsistema, es decir a 
las empresas e individuos involucrados en el funcionamiento del sistema económico. Se 
analizó su grado de innovación en este ambiente, el tipo de estructuras de gobernancia 
predominante y los supuestos del comportamiento. 
En el entorno tecnológico se analizó el nivel de tecnología en el sector, las deficiencias 
tecnológicas, la capacidad de innovación en este ambiente y el grado de inversión en 
capital tecnológico. En resumen, el desarrollo de los tres ambientes permitió al 
investigador observar la performance y desenvolvimiento del SSAG. 
2.3.1.2 Índice de Balassa o ventajas comparativas reveladas – IVCR 
El índice de Balassa (1965) o ventajas comparativas reveladas – IVCR, fue construido 
dentro de la sección de Análisis del Ambiente Competitivo en el Enfoque de Cadenas 
(etapa 4 del método EPESA). 
A partir de los datos cuantitativos se compara al SSAG de la región norte del Perú frente 
a sus principales competidores (Chile. EE.UU, Sudáfrica y Australia), en base a las 
variables volumen y valor de exportación de las uvas de mesa con foco hacia el 
mercado asiático. La ventaja de la aplicación de este índice, radica en que usa 
información del comercio internacional para determinar el grado de competitividad que 
tiene un producto en un país o mercado determinado.  
Balassa (1965) acuñó el término de “índice de ventaja comparativa revelada” - IVCR 
con el fin de indicar que las ventajas comparativas entre naciones pueden ser reveladas 
por el flujo del comercio de mercancías, por cuanto el intercambio real de bienes refleja 
los costos relativos y también las diferencias que existen entre los países, no 
necesariamente por factores de mercado. La construcción del índice propuesto por 
Balassa es el siguiente: 
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Gráfico 3: Fórmula del índice propuesto por Balassa. 
 
Fuente: Balassa (1965). 
Dónde:  
X: Representa las exportaciones. 
i : Un producto identificado por su código arancelario. 
a : El país sujeto de análisis. 
t : El total de productos exportados por dicho país. 
w : Un conjunto de países, el cual es generalmente utilizado en el mundo. 
: Las exportaciones de un producto (i) por parte del país (a). 
: Las exportaciones de un producto (i) por parte del mundo (w). 
 : Las exportaciones totales (t) por parte del país (a). 
: Las exportaciones totales (t) por parte del mundo (w). 
De los resultados, si el índice de Balassa es mayor a 1, se dice que el país tiene ventajas 
comparativas reveladas y se está especializando en un determinado sector o producto, 
ocurriendo lo contrario si es menor a 1. 
Los valores utilizados para la construcción de este índice, fueron tomados de la base de 
datos estadísticos del comercio internacional de mercaderías de la Naciones Unidas –
COMTRADE y de la Comisión de Promoción del Perú para la Exportación y el 
Turismo - PROMPERÚ. El tiempo tomado para el análisis fue de siete años, entre el 
2008 y 2014. 
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CAPÍTULO 3. MARCO CONCEPTUAL  
3.1 Sistema de Agronegocios 
La presente investigación utilizó como abordaje el marco conceptual del Sistema de 
Agronegocios, el cual tiene su origen en dos enfoques diferentes, desarrollados en 
épocas y lugares distintos pero que muestran semejanzas con respecto a la estructura de 
los sistemas productivos (ver Cuadro 3) (Neves et al., 2011). 
Cuadro 3: Semejanzas de los diferentes abordajes de sistemas y redes. 
Autor/Lugar Corriente Puntos en Común 
Davis y Goldberg (1957);  
Goldberg (1968), EE.UU. 
Commodity 
System Approach 
(CSA) 
Morvan (1985), Francia. 
Sistema (Filière) 
Agroalimentario 
- Focalizan el proceso productivo y poseen carácter 
descriptivo. 
- Comparten la base analítica sistemática y 
enfatizan la variable tecnológica. 
- La interdependencia entre las estrategias en el 
plano de la empresa y en el plano del sistema, 
implicando en la posibilidad del desarrollo de 
mecanismos sistémicos de coordinación. 
 - La integración vertical es importante para 
explicar el mecanismo de coordinación sistémica, 
siendo que se remplaza el concepto de integración 
vertical y contratos. 
Fuente: Neves (2007). 
El primer enfoque se basa en el primero trabajo de Davis y Goldberg (1957), 
introduciendo el concepto de “Agribusiness” como una nueva alternativa de abordaje al 
viejo concepto de agricultura, y partir de este abordaje, se desarrollan una línea de 
trabajos en torno a los negocios agroalimentarios. Estos estudios, exploran las 
relaciones de dependencia entre la industria de insumos, producción agropecuaria, 
alimentos y canales de distribución. 
Posteriormente Goldberg (1968) agrega que “Agribusiness” es un concepto amplio en 
sentido vertical, “del campo al plato”, incorporando en un nuevo marco desde la 
investigación y desarrollo hasta el consumidor final y las instituciones. Este autor 
discute aspectos de coordinación en los agronegocios, relacionando las relaciones 
contractuales, las instituciones de coordinación y la coordinación e integración vertical. 
Esto determina la definición del “Commodity System” como un agregado de varias 
transformaciones de un producto a lo largo de una cadena vertical orientada al 
consumidor. 
Por otra parte, el concepto de “filiere” se origina en la escuela de la organización 
industrial francesa como una secuencia de actividades que transforman un commodity 
hasta el consumidor final. Morvan (1985) define a la “fieliere” como “la secuencia de 
operaciones que permite la producción de bienes. Su articulación está influenciada por 
las posibilidades tecnológicas y está definida por las estrategias de los agentes que 
buscan la maximización de sus riquezas. Las relaciones entre los agentes son de 
interdependencia o complementariedad, y son determinadas por las fuerzas de 
jerarquías”. Dicho concepto hace foco en los aspectos distributivos del producto 
industrial, sin privilegiar la variable precio en el proceso de coordinación del sistema 
(Neves et al., 2011). 
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Por su parte, Zylbersztajn (1996), a partir de los aportes de estas dos corrientes, hace 
énfasis a la capacidad descriptiva y la definición de sistemas verticales en torno a un 
producto. Plantea también como temas relevantes a la coordinación, las limitaciones del 
mecanismo de precios, la influencia del ambiente institucional, los aspectos 
distributivos y el ambiente competitivo (Teoría de la Moderna Organización Industrial).  
Se propone entonces que el sistema de agronegocios (SAG) sea estudiado como un 
conjunto de relaciones contractuales entre empresas especializadas con el objetivo de 
satisfacer a los consumidores (Zylbersztajn, 1996). Del mismo modo, Zylbersztajn y 
Neves (2000) establecen que los sistemas de agronegocios (SAG’s) contienen los 
siguientes elementos fundamentales para su análisis descriptivo: los agentes, las 
relaciones entre ellos, los sectores, las organizaciones de apoyo y el ambiente 
institucional. A partir de esto, los autores definen el modelo teórico de red de la empresa 
(network de la empresa).  
En este sentido, el proceso es analizar una empresa y su conjunto de proveedores y 
distribuidores, las relaciones existentes entre ellos y la relación con el ambiente. Por lo 
tanto, es un abordaje de interacción y relaciones (Neves, 2007). Este abordaje encuentra 
en la Nueva Economía Institucional (NEI), el marco teórico apropiado para su análisis. 
En base a esto, es indispensable realizar una lectura precisa de la situación actual de 
desempeño del agronegocio, permitiendo conocer la “alineación” de los ambientes 
institucional, organizacional y tecnológico, así como la alineación de las transacciones 
entre los agentes económicos, las estructuras de gobernancia, los flujos de información, 
etc. (Ordóñez, 2000). 
3.2 Nueva Economía Institucional 
Los supuestos de competencia perfecta, elevado número de compradores y vendedores, 
productos homogéneos, información completa, movilidad de factores y libertad de 
entrada no se presentan en el mundo real de la economía y los negocios (Ordóñez, 
2000). Coase (1937) llamó a esta aproximación “economía del nirvana o economía de 
pizarrón” y argumentó que “la teoría económica requiere un enfoque más realista, que 
acepte que la firma, el mercado y el derecho desempeñan un papel esencial en el 
funcionamiento del sistema económico”.  
Según Hoff et al. (1993), la teoría neoclásica explica bien el sistema económico cuando 
los mercados ‘funcionan’ razonablemente bien, pero falla cuando existen ‘mercados 
ocultos’ – missing markets– y el precio no es lo único necesario para ajustar [y llevar 
adelante] las transacciones. Se propone entonces un abordaje al problema económico 
desde una serie de disciplinas: la economía, el derecho, las ciencias políticas, la 
psicología social, la antropología etc. de manera tal de abarcar los aspectos más 
complejos. El mismo se dejó llamar la Nueva Economía Institucional - NEI. 
La NEI tiene como abordaje explicar los factores que determinan las instituciones y su 
evolución en el tiempo, además de evaluar su impacto en el desempeño económico, la 
eficiencia y la distribución (Nabli y Nugent, 1989). Williamson (1985), a partir de los 
trabajos precedentes, establece que el corazón de la NEI incluye los fundamentos de los 
procesos históricos con cambios institucionales (North, 1990), la economía de los 
derechos de propiedad, la teoría de la firma y los costos de transacción y en la teoría de 
la agencia (Williamson, 1985). 
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Al analizar un sistema económico no solo es importante el ambiente institucional –y su 
enforcement–, sino también el desarrollo de las organizaciones en el entorno, y cómo se 
determinan las diferentes estructuras de gobernancia en función de los costos de 
transacción. Williamson (2000) recomienda estudiar primero las economías de primer y 
segundo orden (estructuras discretas derivadas del diseño) antes de estudiar las 
economías de tercer orden (marginalistas). En resumen, el análisis estructural discreto 
comprende un análisis detallado de los ambientes institucional, organizacional y 
tecnológico y su impacto en el escenario de los negocios (Ordóñez, 2000). 
3.2.1 Ambiente Institucional 
Las instituciones representan una figura importante ante el desarrollo del comercio de 
bienes y servicios, porque cuando los costos de transacción son altos, las instituciones 
son importantes (North, 1990). Según Kherallah & Kirsten (2001), es trascendental el 
estudio de las instituciones, en tanto y en cuanto a nivel de éstas [el cumplimiento de las 
leyes vigentes o enforcement] influye sobre el crecimiento económico. Así también, los 
crecimientos económicos sustentables se dan de cambios institucionales importantes. 
Adelman y Morris (1997) observaron que se puede explicar cómo algunas naciones 
crecieron rápidamente y cuán amplios son los “beneficios compartidos” en la nación a 
partir de la calidad de sus instituciones. 
Según North (1990), las instituciones lo conforman el conjunto de reglas de juego, 
escritas (formales) y no escritas (informales) que imponen un orden y reducen la 
incertidumbre en las transacciones. Las instituciones establecen normas para mejorar las 
relaciones entre los actores de la sociedad, y determina los costos de transacción para el 
intercambio de la propiedad. Si se tiene un menor nivel de seguridad jurídica, mayores 
serán los costos de transacción. 
En el ambiente institucional se definen los derechos de propiedad y las leyes 
contractuales (Williamson, 1999). Coase (1960) menciona que el sistema legal es 
necesario para definir los derechos de propiedad y para arbitrar conflictos. El objeto es 
diseñar e implementar un ambiente institucional correcto que desarrolle economías de 
primer orden por reducción de los costos de transacción. 
En este ambiente se expone como temas principales: los derechos de propiedad, la 
legislación contractual, la legislación anti-trust, las regulaciones administrativas, las 
constituciones y las instituciones políticas. El ambiente institucional reconoce en la 
evolución y en el rol de las instituciones los factores determinantes en la organización y 
performance de los mercados poniendo especial énfasis en la vigencia del derecho, 
especialmente en la vigencia del derecho de propiedad. 
En definitiva, una vez que el derecho de propiedad se encuentra bien definido y el 
enforced asegurado, el gobierno se hace a un lado (Williamson, 2000). Por lo tanto, se 
necesita ir más allá de las reglas de juego institucionales (derechos de propiedad, su 
respeto y distribución) –nivel macroanalítico– para incluir el tipo de juego (contratos) y 
las relaciones entre los agentes –nivel microanalítico, organizacional– (Palau, 2005). 
3.2.2 Ambiente Organizacional 
Según Ordóñez (2000), basándose en los trabajos de North (1990) y Williamson (2000), 
el ambiente organizacional de un sistema agroalimentario está compuesto por “los 
jugadores”, es decir las organizaciones, grupos de individuos limitados por algún 
propósito en común. Particularmente, el ambiente organizacional está representado por 
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las empresas e individuos involucrados en el funcionamiento del sistema económico y 
los que están interrelacionados con el grado de innovación en este ambiente, el tipo de 
estructuras de gobernancia predominante y los supuestos del comportamiento. 
La Nueva Economía Institucional se focaliza en el estudio de gobernancia de las 
relaciones contractuales. El fundamento de este abordaje radica en que si bien la 
propiedad es importante, no se contempla un sistema jurídico de funcionamiento 
perfecto para definir las leyes contractuales y asegurar el cumplimiento de los contratos.  
La elección de una estructura apropiada permite generar economías de segundo orden y 
reducir los costos de transacción micro (Williamson, 2000). Analizar las estructuras de 
gobernancia y sus atributos permiten comprender el por qué de los acuerdos 
institucionales y el comportamiento entre los agentes (Ordóñez, 2000). 
3.2.2.1 Coordinación, atributos y estructuras de gobernancia 
Siguiendo a Williamson (1993), los niveles de coordinación no son propios de los 
sistemas productivos, sino que son construidos por los propios agentes económicos 
involucrados. Una coordinación apropiada hace eficiente al sistema productivo, debido 
a los menores costos y al mayor nivel de adaptación, derivadas de las modificaciones 
del ambiente competitivo y las necesidades de los eslabones. 
En este ambiente, y dado que las negociaciones o contratos en general son incompletos, 
los agentes deben diseñar formas de intercambio o estructuras de gobernancia capaces 
de superar o disminuir los costos de este intercambio (o costos de transacción), 
producidos de las “lagunas” a nivel interno y externo de las organizaciones.  
En relación a ello, son los supuestos del comportamiento, donde la conducta humana 
presenta limitaciones en la capacidad de conocimiento y actitudes de interés personal 
que determinan la racionalidad limitada y el oportunismo asociada a esta (Williamson, 
1985). El concepto de racionalidad limitada es expuesto por Simon (1962) quien define 
al comportamiento humano como “intencionalmente racional pero limitado” en cuanto 
a su condición de recibir, almacenar, recuperar y procesar información. Esto puede 
sustentarse también en la teoría de la información imperfecta, asimétrica e incompleta. 
El oportunismo es definido por  Williamson (1985) como las actitudes del 
comportamiento humano “que van más allá de las reglas de juego éticas, morales, 
legales o legítimas” en la búsqueda exagerada del propio bien. Cuando existe 
oportunismo ex-ante se denomina selección adversa (Akerlof, 1970), debido a la mayor 
información exclusiva previa a una transacción. Cuando el oportunismo es generado ex-
post de la transacción, la teoría de la agencia lo denomina riesgo moral o “moral 
hazard” (Arrow, 1963). Para ambos casos, los costos de transacción son elevados. 
Por su parte Williamson (1985) analiza la relación entre las estructuras de gobernancia y 
las variables observables de las transacciones y del ambiente institucional, para diseñar 
formas de intercambio o estructuras de gobernancia eficientes. El autor en su trabajo 
The Economic Institutions of Capitalism (1985), identifica tres dimensiones o atributos 
de las transacciones, estas son la frecuencia, la incertidumbre y la especificidad de 
los activos (la más importante) (Williamson, 1991). 
La especificidad de los activos supone inversiones que no se pueden transferir (una vez 
realizadas) a otro uso alternativo sin que pierdan su valor. Pueden asumir la forma de 
espacio geográfico, recurso humano, activos físicos, propiedad intelectual, calidad del 
producto y especificidad temporal (Ordóñez, 2000). En tanto, la frecuencia se refiere a 
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la regularidad del intercambio entre el proveedor y/o el cliente. Los compromisos 
creíbles se producen a mayor perdurabilidad en el tiempo de intercambios entre las 
partes, aumentando el grado de confianza entre las partes (Williamson, 1985). 
La incertidumbre puede originarse a nivel institucional, tanto en el ámbito formal 
(leyes, decretos) e informal (cultura, costumbres), producto de un bajo enforcement o 
respeto de las reglas de juego, generando costos de transacción a nivel macro 
(Williamson, 1993). La incertidumbre como desconocimiento de los eventos futuros, 
incluye tres aspectos: la incertidumbre ligada a lo contingente, a la falta de 
comunicación y debida a situaciones de comportamiento en las relaciones de 
interdependencia. 
En definitiva, los atributos de las transacciones son los que determinarán la adaptación 
de los agentes económicos sobre la transacción, utilizando distintas estructuras de 
gobernancia a fin de que la transacción presente los menores costos (Williamson, 1996). 
Según Williamson (1996), el estudio de la estructura de gobernancia es la forma de 
analizar los mecanismos micro, entendida como la “matriz institucional en donde la 
integridad de una transacción es decidida” y que los atributos de las transacciones 
determinan la elección de la misma, de acuerdo con un ambiente institucional dado. 
En ese sentido, Williamson (1985) propone tres alternativas discretas de gobernancia 
comúnmente reconocidas para el intercambio de los derechos de propiedad: Mercado, 
Contratos o Formas Híbridas y Jerarquías o Integración Vertical. A su vez, la 
transacción pasa a ser la unidad de análisis y la eficacia de las distintas estructuras de 
gobernancia es analizada considerando la economía de los costos de transacción. 
La estructura de gobernancia de mercado se utiliza cuando las características de la 
operación se rigen principalmente por el mecanismo de precios, siendo esta variable la 
suficiente para promover la adaptación del conjunto de transacciones (Williamson, 
1996). Si el nivel de activos específicos es bajo, las negociaciones pueden estar 
relacionadas a esta estructura de gobernancia (Williamson, 1994). Sin embargo, a partir 
del aumento de estos activos específicos y de un ambiente institucional dado, se 
incrementan los costos de los procesos de renegociación, surgiendo la necesidad de 
arbitrajes/cambios o finalización de los contratos. 
Las formas híbridas o contratos, como otra alternativa de gobernancia, surgen para 
dar respuesta a los costos de operación de los mercados, dando ganancias y eficiencia a 
la coordinación. El contrato es un acuerdo entre el vendedor y el comprador, en donde 
se define: precio, cantidad, plazo y salvaguardas, entre otros (Williamson, 1994). Los 
contratos también permiten generar valor en la transacción, controlar la variabilidad, e 
inducen a inversiones específicas. Las partes conservan su independencia jurídica, pero 
sus acciones se encuentran limitadas por los términos del acuerdo (Coase, 1937).  
Entonces esta estructura de gobernancia permite disminuir la incertidumbre y, además, 
abaratar la obtención y el procesamiento de información. Sin embargo, según 
Williamson (1985) los contratos son incompletos y están “sujetos a revisiones 
impredecibles (…) las transacciones involucran un patrimonio específico y están 
afectadas por la incertidumbre”. Relacionado a ello, y dada la imposibilidad de realizar 
contratos completos (debido a la racionalidad limitada) la necesidad de adaptar una 
relación de provisión de un bien a través del tiempo (en respuesta a las perturbaciones), 
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las principales alternativas institucionales a ser evaluadas se hallan entre contratos 
incompletos a corto plazo y la integración vertical o jerarquía. 
La integración vertical es la estructura de gobernancia más eficiente frente a altos 
niveles de especificidad de activos, mientras que a niveles más bajos las estructuras 
ligadas al mecanismo de precio (como el mercado), serían las de mayor eficacia 
(Williamson, 1994). La presencia de perturbaciones requiere respuestas más numerosas 
en coordinación como consecuencia del aumento de la inversión en activos específicos. 
Según Barilatti (2013), los incentivos del mercado en este caso impiden la 
adaptabilidad, ya que cada parte dentro del intercambio autónomo sale del alineamiento 
y es aquí donde es necesario un consenso mutuo para efectuar el ajuste. Sin embargo, 
cada una de las partes intentará apropiarse como pueda de las ganancias resultantes de la 
adaptación realizada. 
3.2.2.2 Acción colectiva en los sistemas agroalimentarios 
La teoría de las acciones colectivas en los sistemas productivos involucra la idea de 
cooperación (Errecart, 2012). Según Nassar (2001), una acción colectiva se basa en la 
constatación de que los individuos tienen necesidades comunes, las cuales sólo pueden 
ser atendidas a través de acciones conjuntas. A su vez, Alchain y Demsetz (1972) ven 
en el trabajo en equipo la posibilidad de obtener mejores resultados a los alcanzados por 
la suma del trabajo individual, creando así sinergia y consecuentemente valor. 
Por su parte, Kherallah y Kirsten (2001) mencionan que, entre las ventajas de organizar 
a los productores en grupos se encuentra la reducción de costos de transacción para 
acceder a los mercados insumo/producto, así como un mayor poder de negociación de 
los pequeños productores frente a los compradores o vendedores de mayor porte. 
En el comportamiento colectivo o asociativo se encuentra implícita la idea de estrategias 
y objetivos comunes para llevar adelante un negocio, como también la de poseer una 
misión, visión y objetivos compartidos (Ordóñez, 2002). Tal es así, que los sistemas 
productivos o agroalimentarios pueden adaptarse a los cambios del entorno, propiciar la 
creación de nuevos mercados y sobrevivir en ellos, mejorar su posición y participación 
en los mercados actuales, segmentar los mercados existentes (sostenibilidad) y 
contribuir con el mantenimiento de las ventajas competitivas ya adquiridas, así como en 
la creación de nuevas ventajas. 
Las acciones estratégicas conjuntas pueden transformar a favor del grupo las 
características del entorno competitivo. La creación de acciones colectivas es necesaria 
para lograr los atributos de calidad demandados por el cliente; a través de la 
cooperación. Los actores de un sistema protegen y se apropian del valor superior de la 
calidad del producto final (Errecart, 2012). 
En resumen, las estrategias alimentarias basadas en la acción colectiva o asociativa se 
plantean como una gran oportunidad para sectores con mayores dificultades de crecer 
por escala. Las estrategias colectivas permiten a los sistemas agroalimentarios tener 
capacidad innovadora para sostener a la competencia (Ordóñez, 2000). 
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3.2.3 Ambiente Tecnológico 
El entorno tecnológico se focaliza en el análisis del nivel de tecnología en el sistema, las 
lagunas tecnológicas, la capacidad de innovación y el grado de inversión en capital 
tecnológico (Ordóñez, 2000). En el ambiente tecnológico el objetivo es mejorar la 
productividad y la calidad; dando lugar a las “economías de tercer orden”. 
Estas economías son del tipo marginalistas, surgen de reducir los costos de 
transformación e incrementar la productividad. Así también, la mejora continua incluye 
el crecimiento en calidad y diferenciación. Este tipo de economía se refiere a la 
reducción de los costos fijos y variables, es decir busca optimizar los costos totales de 
transformación o producción. De tal forma, recién en este nivel de análisis –y una vez 
considerado los niveles anteriores- se toma a la economía neoclásica como la principal 
herramienta para analizar la realidad. 
Por otro lado, los costos de transacción producto del intercambio pueden reducirse 
mediante la adecuada asignación de recursos y la reducción/optimización de los costos 
de transformación (costos fijos y variables). A su vez, Porter (1980) menciona que 
pueden observarse mejoras en la gestión como consecuencia de la curva de aprendizaje 
y la experiencia en las tareas. 
3.3 Gestión/Planificación Estratégica 
El desempeño del sistema de agronegocios debe estar en línea con la nueva demanda del 
mercado. A nivel mundial, el grado de exigencia de los consumidores respecto de los 
alimentos se ha elevado y diversificado, en virtud del aumento de su poder de 
negociación, de la cantidad de información disponible, y de la oferta de una gran 
variedad de productos. Se considera al consumidor como el agente que tracciona 
cualquier sistema de abastecimiento agroalimentario, y también el causante de muchos 
cambios en el ambiente de los sistemas de agronegocios (Drabenstott, 1995). 
Por lo tanto, luego de conocer el desempeño o posición del agronegocio el investigador 
debe proponer un modelo de planeamiento estratégico y plan de acción a llevar 
adelante, con el fin de mejorar la competitividad del sector. La planificación permite 
comprender mejor al sistema productivo, establecer lineamientos para enfocar el 
sistema a un ambiente internacional de negocios y ajustar la oferta productiva con más 
facilidad a los cambios del mercado (Neves, 2007). 
Existe en la literatura una variedad de definiciones y conceptos de la estrategia, algunos 
con visiones semejantes o complementarias y otros con visiones divergentes. Besanko et 
al. (2000) agregan que muchos poseen frases comunes como: “metas a largo plazo”, 
“políticas”, etc., sugiriendo que la estrategia está relacionada con las decisiones que la 
empresa toma y las consecuencias de su ocurrencia o falla. 
El concepto básico de la estrategia está relacionado con la conexión de la empresa con 
su medio ambiente. Es en esta situación que la empresa busca definir y poner en 
práctica estrategias que puedan maximizar los resultados del conjunto de toda la 
interacción (Neves et al., 2004). 
Para Mintzberg y Quinn (1996) la estrategia corporativa es el patrón de decisiones de 
una empresa. Esta estrategia determina y revela los objetivos de la empresa, propósitos 
o metas, produce políticas importantes y los planes para el logro de esos objetivos. Así 
como también define la gama de negocios que la empresa tendrá, el tipo de 
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organización económica y humana (que es o pretende ser), y la naturaleza de la 
contribución económica y no económica que tiene la intención de hacer accionistas, 
empleados, clientes y la comunidad. 
Oliveira (2001) plantea que la estrategia debe ser una opción inteligente, económica y 
factible, y en lo posible, original e incluso una opción astuta. Entonces, la estrategia 
constituye la mejor arma que puede tener una empresa para optimizar el uso de sus 
recursos, ser altamente competitivo, vencer a la competencia, reducir los problemas y 
optimizar el aprovechamiento de las oportunidades disponibles. 
En resumen, son diversos los abordajes teóricos y metodológicos propuestos para que 
las organizaciones productivas puedan realizar correctamente una planificación 
estratégica y/o de marketing. Para el trabajo en cuestión se realizó la revisión de 
diferentes propuestas (ver Cuadro 4) de acuerdo con la visión de gestión y planificación 
estratégica, así como también la de marketing (Neves, 2007). 
Cuadro 4: Resumen de las principales definiciones de estrategias. 
Definición de Estrategia o Concepto Relacionado Autor 
- Determinación de los objetivos básicos a largo plazo y la adopción de formas 
de acciones y los recursos necesarios para lograr estas metas. 
Chandler (1962) 
- Medios para alcanzar los objetivos. Ansoff (1965) 
- El patrón de decisiones que determina y revela sus objetivos, propuestas, o 
metas, produce las principales políticas y planes para la consecución de esos 
objetivos (...). 
Andrews (1987) 
- Las políticas y las decisiones importantes hechas por la administración que 
tienen el mayor impacto en desempeño financiero. 
Buzzell & Gale 
(1987) 
- Patrón de decisiones en una empresa el cual determina y revela sus objetivos, 
propósitos o metas, produciendo las principales políticas y planes para la 
consecución de esos objetivos. 
Mintzberg et al. 
(1988) 
- Modelos pre-seleccionados que la organización posee para alcanzar sus 
metas y objetivos, mientras hacen frente a las condiciones externas actuales y 
futuras. 
Digman (1990) 
- Planes a gran escala orientados al futuro, para integrar la interacción con el 
ambiente competitivo, para optimizar el logro de los objetivos de la 
organización. 
Pearce & Robinson 
(1988) 
Fuente: Neves (2007). 
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CAPÍTULO 4. ANÁLISIS DEL MERCADO DE LA UVA DE MESA EN 
LOS PAÍSES ASIÁTICOS 
4.1 Variables macroeconómicas y situación productiva del mercado asiático  
4.1.1 Variables macroeconómicas 
China, Japón, Corea del Sur, Taiwán, entre otros, son países de la región asiática que 
concentran gran parte de la economía mundial (PROMPERÚ, 2015). Esta región 
constituye el mayor mercado a nivel global debido a su inmensa población (1.800 
millones de habitantes aproximadamente). China es el país con la mayor población 
mundial, 1.300 millones de habitantes, mientras Tokio es la ciudad más poblada, 40 
millones de habitantes. En China, más de la mitad de sus habitantes es de clase urbana y 
se encuentran viviendo en la principales ciudades del país (Colombo, 2014). 
El ritmo de crecimiento económico de la región asiática se encuentra entre el 3 y 7% 
anual (ver cuadro 5). Producto de este crecimiento, China y Japón se convirtieron en la 
segunda y tercera economía a nivel mundial. De igual forma, los elevados valores de 
PBI per cápita de los países de la región permitieron la existencia de un mercado con 
una gran capacidad de compra. El PBI per cápita de Corea del Sur, Japón y Taiwán está 
por encima de los 20 mil dólares anuales. No obstante, China reporta el valor más bajo 
de PBI per cápita, aunque con un crecimiento del 8% anual (durante los últimos años). 
El presente panorama económico de la región asiática también determina el incremento 
de la población de clase media año tras año (PROMPERÚ, 2015). 
Cuadro 5: Indicadores macroeconómicos de los principales países asiáticos, año 2014. 
Variables Macroeconómicas China Corea del Sur Japón Taiwán 
Crecimiento real del PBI (%) 7,5 3,6 0,1 3,7 
PBI per cápita (USD) 10.695 25.189 37.540 22.598 
Tasa de inflación (%) 3,0 2,3 2,7 1,2 
Tasa de desempleo (%) 4,1 3,2 3,7 4,0 
Fuente: PROMPERÚ (2015) y fuentes secundarias. 
En los últimos años, los niveles de inflación han sido bajos (entre el 1 y 3% anual). Del 
mismo modo, el crecimiento económico de varios países de la región mediante el 
modelo exportador (de productos principalmente) permitió mínimas tasas de desempleo 
entre el 3 y 4% anual en promedio. 
En términos monetarios, para los primeros meses del año 2015, el tipo de cambio de 
Japón, Corea del Sur y Taiwán, respecto al dólar estadounidense fue de 1,00 USD = 
121,076 JPY = 1099,67 KRW = 30,8931 TWD, respectivamente (PROMPERÚ, 2015). 
Por su parte, China registró un tipo de cambio de 1,00 USD = 6,3604 Yuan Renminbi 
(CNY) a octubre del mismo año (Sgm.gob.mx, 2015). Sin embargo, durante los últimos 
meses se ha reportado una devaluación progresiva de esta moneda. En el mes de agosto 
(2015) la moneda china se desvalorizó un 2% respecto al dólar, registrando la mayor 
devaluación monetaria durante dos décadas (cnnexpansion.com, bbc.com, 2015). 
Según las fuentes relevadas, la devaluación progresiva de la moneda china es una 
decisión estratégica del gobierno estatal por incrementar sus exportaciones, darle mayor 
competitividad a sus productos e impulsar un mayor crecimiento económico para el 
futuro (larepublica.pe, 2015; elmundo.es, 2015). Sin embargo, la devaluación del mayor 
consumidor e importador de uvas de mesa generaría diversos eventos en el mercado de 
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la región asiática (bbc.com, 2015). Los precios de todos los productos importados se 
podrían incrementar (posible inflación), perdiendo competitividad frente a los 
producidos localmente, así como también se limitaría la cuota de importación de los 
distintos abastecedores internacionales. 
Esto generaría un ambiente de alta competencia dentro del mercado chino. Los países 
abastecedores de uvas de mesa competirían fuertemente, buscando quedarse con la 
mayor participación en el mercado. Este contexto llevaría a una competencia más por 
precio que por calidad del producto. 
La devaluación monetaria también podría causar una baja de precios de los insumos y 
bienes industriales importados desde China por el Perú (larepublica.pe, 2015; bbc.com, 
2015). Este escenario sería beneficioso para las empresas empacadoras/exportadoras del 
SSAG de la uva de mesa de la región norte del Perú, así como también para los 
operadores logísticos, proveedores de servicios y tecnología, etc. 
4.1.2 Producción de uvas en el mercado asiático 
China es el primer productor de uvas a nivel mundial, ya que registra el 40% del 
volumen total. Dentro del mercado asiático, China es también el mayor productor, 
concentrando el 95% de todo el volumen reportado por la región (ver Cuadro 6) (FAO, 
2015). El volumen restante (5%), es registrado por Corea del Sur, Japón, Taiwán, etc.  
Según el Cuadro 6, tanto el volumen de producción como las tasas de crecimiento anual 
son distintos entre los países productores del mercado asiático. Durante el período 2000-
2013, China y Tailandia han incrementado sus volúmenes de producción a un ritmo 
promedio del 10% y 5% anual respectivamente. Sin embargo, Corea del Sur y Japón 
registraron una reducción en su producción, del 4% y 1,5% anual en promedio. Por su 
parte, Taiwán con una tasa de crecimiento del 2% anual, evidencia una producción casi 
estabilizada para este período de análisis. 
Cuadro 6: Producción de uvas del mercado asiático, en toneladas, período 2000 - 2013. 
Años China Corea del Sur Japón Tailandia Taiwán Vietnam 
2000 3.373.214 475.594 237.500 43.983 91.516 20.497 
2001 3.764.697 453.578 225.400 47.733 85.017 20.551 
2002 4.564.425 422.036 231.700 50.469 84.972 21.729 
2003 5.268.061 376.430 220.800 56.831 92.122 21.300 
2004 5.770.614 367.894 205.600 47.465 97.884 25.000 
2005 5.865.516 381.436 219.900 68.468 71.105 28.600 
2006 6.373.291 330.049 210.500 70.261 102.291 28.400 
2007 6.786.895 328.680 209.100 71.561 90.081 28.200 
2008 7.236.140 333.596 201.000 73.289 84.656 26.300 
2009 8.038.703 332.978 202.200 75.403 98.091 24.000 
2010 8.651.831 305.543 184.800 77.285 102.831 16.700 
2011 9.174.280 269.150 172.600 78.458 107.280 14.751 
2012 10.642.267 277.917 198.300 79.000 99.267 15.308 
2013 11.650.024 260.280 189.700 80.000 100.000 19.196 
Producción 
promedio 
6.939.997 351.081 207.793 65.729 93.365 22.181 
Tasa de 
crecimiento anual 
promedio 
10,11% -4,37% -1,52% 5,41% 1,87% 0,46% 
Participación en 
la región asiática  
94,72% 2,12% 1,54% 0,65% 0,81 0,16% 
Fuente: FAO (2015). 
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En línea con lo visto en el cuadro anterior, el Gráfico 4 también evidencia una 
disminución y/o estancamiento de las áreas cosechadas de uvas de algunos países que 
conforman el gran mercado asiático. Corea del Sur y Japón vienen disminuyendo sus 
áreas cosechadas a un ritmo promedio del 5% y 2% anual (FAO, 2015). En tanto, 
Taiwán y Vietnam registran un estancamiento en sus áreas cosechadas, es decir 
presentan un crecimiento casi estable en el tiempo (PROMPERÚ, 2014). 
Gráfico 4: Áreas cosechadas de uvas del mercado asiático, en hectáreas, período 2000-
2013. 
 
Fuente: FAO (2015). 
La fuerte presencia de China dentro del mercado se debe al incremento de sus áreas 
cosechadas de uvas durante los últimos años (Gráfico 5). China viene realizando un 
arduo trabajo con miras a cubrir su actual demanda creciente. Se espera que en el largo 
plazo este país logre abastecerse con su propia oferta y cubrir casi todo su mercado, 
dejando una pequeña porción (mínima) para la importación externa (USDA, 2014).  
Gráfico 5: Producción y área cosechada de uvas de China, en toneladas y hectáreas, 
período 2000-2013. 
 
Fuente: FAO (2015). 
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Los rendimientos son totalmente distintos entre los países productores del mercado 
asiático (FAO, 2015). Durante el período 2000-2013, Taiwán y Vietnam presentaron los 
índices productivos más altos, de 30 y 25 ton/ha., mientras Corea del Sur, Japón y China 
registraron los rendimientos más bajos, 15, 11 y 16 ton/ha., respectivamente. No 
obstante, China reportó un crecimiento productivo del 30% (durante los últimos años). 
Las variedades de uvas de mesa más sembradas en la región asiática son las 
tradicionales Kyoho y Musca. Estas uvas de mesa abarcan casi el 90% del total 
sembrado en la región (Odarda et al., 2013). En tanto, en menor proporción, se siembran 
las variedades tipo Red Globe y las sin semilla (Seedless). 
Por otro lado, la ventana comercial de las regiones productoras del mercado asiático es 
distinta a las regiones productoras del hemisferio sur. La temporada de mayor cosecha 
se realiza entre los meses de junio a octubre. Sin embargo, algunas regiones asiáticas 
tienen una segunda cosecha, pero de menor volumen, entre diciembre y febrero 
(PROMPERÚ, 2014). 
4.2 El comercio de las uvas de mesa en el mercado asiático 
Los países de la región asiática conforman uno de los mercados más importantes para 
las frutas frescas, en especial para las uvas de mesa. Durante los últimos años, el 
mercado asiático ha presentado tanto un incremento en consumo como un crecimiento 
acelerado en sus importaciones del mercado externo. Debido a su alto consumo interno 
y a pesar de ser un gran productor, el mercado asiático no logra ser un importante 
exportador (Colombo, 2014). 
China (Continental y Hong Kong) es el principal país importador de uva de mesa del 
mercado asiático, concentrando cerca del 60% de todo el volumen importado 
(COMTRADE, 2015). Durante el período 2010-2014 la importación china de uvas de 
mesa pasó de 195.994 a 406.547 toneladas (ver Cuadro 7). En este período también se 
reportó un crecimiento promedio por encima del 100%. No obstante, todo este gran 
volumen importado por el mercado chino, sólo representa el 4% de su consumo interno 
de uvas (FAO y USDA, 2015). 
Corea del Sur y Japón son también importantes consumidores e importadores de uvas de 
mesa del mercado. Desde el año 2010 hasta el 2014 las importaciones de ambos países 
se han incrementado a un ritmo del 69% y 56% respectivamente (ver Cuadro 7 y 
Gráfico 6) (COMTRADE, 2015). 
Cuadro 7: Importaciones de uva de mesa del mercado asiático, en miles de toneladas, 
período 2010-2014. 
Años Países asiáticos 
2010 2011 2012 2013 2014 
Participación 
(%)  
Crecimiento 
(%) 
China (continental 
y Hong Kong) 
195.994 266.072 302.278 352.273 406.547 58,85% 107,43% 
Tailandia 41.508 57.898 80.646 83.507 87.665 12,69% 111,20% 
Corea del Sur 34.963 45.189 54.192 58.743 59.260 8,58% 69,49% 
Indonesia 41.260 55.794 59.449 37.639 51.295 7,42% 24,32% 
Malasia 26.381 27.412 32.853 35.053 29.093 4,21% 10,28% 
Japón 12.625 15.410 21.406 22.759 19.717 2,85% 56,17% 
Singapur 14.099 15.048 16.172 19.632 18.957 2,74% 34,46% 
Vietnam 13.274 14.372 15.286 18.323 * 2,65% 38,03% 
*Dato aún no reportado. 
Fuente: Base de datos estadísticos de las Naciones Unidas - COMTRADE (2015). 
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Tailandia, Malasia, Singapur y Vietnam son un grupo de potenciales mercados 
emergentes (ver Cuadro 7 y Gráfico 6). Estos países vienen mostrando un claro 
crecimiento en sus importaciones, tanto en volúmenes (miles de toneladas) como en 
valores de importación (miles de dólares). Por ejemplo, sólo Tailandia reportó un 
crecimiento promedio del 111%, entre el año 2010 y 2014, el mayor valor reportado 
para toda la región asiática. 
Gráfico 6: Evolución de las importaciones del mercado asiático, en miles de dólares,  
período 2010-2014. 
 
Fuente: COMTRADE (2015). 
Los principales países abastecedores de uvas de mesa del mercado asiático son Chile, 
Perú, Australia y Sudáfrica, del hemisferio sur, y los EE.UU. del hemisferio norte 
(COMTRADE, 2015). Chile y EE.UU. han sido por años los mayores abastecedores del 
mercado asiático, concentrando el 60 ó 70% del valor importado (ver Cuadro 8). Sin 
embargo, para el año 2014 el Perú pasó a convertirse en un importante abastecedor del 
mercado, integrándose al grupo de mayores proveedores. 
Cuadro 8: Exportaciones de uva de mesa al mercado asiático (China, Hong Kong, 
Corea del Sur, Japón e Indonesia), en miles de dólares, período 2010-2014. 
Años Países  
2010 2011 2012 2013 2014 
Participación 
(%) 
Crecimiento 
(%) 
Chile 149.935 236.501 279.153 336.246 344.013 36,35% 129,44% 
EE.UU. 150.252 183.464 187.022 249.020 205.178 21,68% 36,56% 
Perú 32.066 63.630 94.055 97.947 202.735 21,42% 532,24% 
Australia 37.966 41.232 58.966 90.903 104.396 11,03% 174.97% 
Sudáfrica 25.346 37.703 44.261 31.590 32.321 3,42% 27,52% 
China 15.062 24.081 33.288 16.457 40.371 4,27% 168,03% 
Singapur 2.230 4.090 3.165 5.764 5.375 0,57% 141,03% 
Egipto 988 5.081 4.751 1.053 1.012 0,11% 2,43% 
India 567 661 1.669 4.209 4.896 0,52% 763,49% 
Japón 1.422 1.092 1.745 2.782 3.717 0,39% 161,39% 
Argentina 1.780 2.335 3.633 76 233 0,02% -86,91% 
Malasia 725 926 486 424 203 0,02% -72,00% 
Namibia 261 222 427 786 * 0,10% 201,15% 
Corea del Sur 520 387 375 272 361 0,04% -30,58% 
México - 41 593 53 663 0,07% 802,07% 
*Dato aún no reportado. 
Fuente: COMTRADE (2015). 
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Del cuadro anterior y el gráfico 7 se puede verificar la tendencia creciente de Perú, 
Australia y Sudáfrica durante los últimos años dentro del mercado asiático, tanto en 
volúmenes como en valores de exportación (COMTRADE, 2015). Los tres países 
productores suman en conjunto la tercera parte del valor total comercializado al 
mercado asiático.  
Durante el año 2014, Perú registró el 21% de las importaciones del mercado asiático, 
convirtiéndose en uno de sus principales abastecedores (ver Cuadro 8). La uva de mesa 
peruana tiene al mercado de la China como el primer destino de exportación de toda la 
región asiática. Según PROMPERÚ (2015), Perú resultó ser el tercer abastecedor 
mundial de uvas de mesa del mercado chino para el año 2014, participando con el 17% 
del total de sus importaciones. Sin embargo, el volumen importado desde Perú sólo 
representa un 0,57% del consumo total de uvas de mesa del mercado chino. 
Gráfico 7: Evolución de las exportaciones de uvas de mesa al mercado asiático,  
en miles de toneladas, período 2010-2014. 
 
Fuente: COMTRADE (2015). 
En tanto, Australia y Sudáfrica están incrementando sus volúmenes exportados al 
mercado asiático a un ritmo promedio del 30% y 8% anual respectivamente (ver Gráfico 
7). Según estimaciones, ambas regiones pueden llegar a convertirse en grandes 
jugadores del comercio internacional de uvas de mesa dentro del mercado asiático, en el 
mediano y largo plazo. 
La tendencia de exportaciones crecientes de todos los países productores del hemisferio 
sur se debe a los diversos esfuerzos realizados durante los últimos años, sobre todo en 
materia de política comercial (tratados y acuerdos comerciales), gestión coordinada de 
acceso a sus mercados destino, promoción y marketing (imagen país), desarrollo 
tecnológico (productivo e informático), logística internacional, etc. 
4.2.1 Distribución y comercialización de uvas de mesa en el mercado asiático 
El mercado asiático ha desarrollado una estructura de distribución y comercialización 
para que las uvas de mesa (de procedencia local e importada) tengan un flujo dinámico 
dentro del mercado.  
La distribución de uvas de mesa en el mercado asiático se compone de los siguientes 
canales: grandes importadores zonales, distribuidores regionales, grandes mayoristas, 
distribuidores locales o minoristas. En el canal minorista están los supermercados, 
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hipermercados, tiendas especializadas, mercados tradicionales de frutas, retail online, 
TV shopping, etc. (ver Figura 1 y Anexo 5) (Rebatta, 2011; ProChile, 2012 y 
PROMPERÚ, 2014). 
Figura 1: Canales de comercialización de la uva de mesa en el mercado asiático. 
 
Fuente: Rebatta (2011). 
Según PROMPERÚ (2014), la mayoría de los consumidores taiwaneses prefiere 
adquirir las uvas de mesa en los canales minoristas, como los mercados tradicionales y 
tiendas especializadas o fruterías. Los consumidores taiwaneses optan por estos canales 
debido al estado de frescura de la fruta, la mejor calidad del producto y precios más 
convenientes. Mientras el resto de consumidores (minoría) prefiere utilizar a los 
supermercados, por la flexibilidad de sus horarios o porque en estos establecimientos se 
pueden encontrar más variedades de uvas de mesa de procedencia externa 
(importación). 
En relación a esto, durante los últimos años se destaca el desarrollo y crecimiento de los 
canales minoristas de uvas de mesa, llegando cada vez más al consumidor asiático. Tal 
es así que las ventas por internet o televisión se han convertido en las plataformas de 
venta más influyentes y que van cobrando mayor incidencia en todo el mercado. 
Las ventas de uvas de mesa por internet son realizadas principalmente por los canales 
minoristas, aunque algunos distribuidores regionales también han incorporado esta 
plataforma de venta a su negocio comercial. El producto ofrecido mediante esta 
plataforma virtual es de un alto valor agregado. Las uvas de mesa suelen ponerse en 
cajas, cestos o envases de regalo de 1 Kg. o más de capacidad, para la venta al público 
asiático (PROMPERÚ, 2014) (ver Figura 2). 
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Figura 2: Páginas webs de venta de uva de mesa y frutas. 
Fuente: PROMPERÚ (2014). 
De igual forma, las ventas de uvas de mesa por medio de la TV shopping se están 
incrementando cada vez más dentro del mercado asiático (ver Figura 3). Estas 
plataformas comerciales venden varios productos durante la transmisión de sus 
programas en vivo (las 24 horas/día, los 365 días/año). Los productos ofertados varían 
desde alimentos como las uvas de mesa, hasta aparatos electrónicos, cosméticos, etc. 
(ProChile, 2012). 
Figura 3: Ventas de fruta por TV en Japón. 
Fuente: Elaboración propia en base a fuentes secundarias (2015). 
En los programas de la TV shopping también se realizan degustaciones, conversaciones 
telefónicas con los televidentes, etc., con el objetivo de difundir un mensaje motivador 
que active la decisión de compra de los consumidores. Las uvas de mesa ofertadas 
suelen ser de un alto valor, generalmente variedades muy escasas y/o exóticas 
(procedente de la importación), de especiales particularidades en sabor, color, textura, 
etc. (ProChile, 2012). 
En el mercado asiático es común encontrar empresas que utilicen varios canales de 
ventas. Por ejemplo, la compañía Fruitday se ha convertido en una empresa líder en la 
comercialización de frutas frescas y uvas de mesa premium dentro del mercado chino, a 
través de la utilización de diferentes canales de ventas (ver figura 4).  
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Fruitday realiza sus ventas por medio de Internet, plataformas de productos masivos y 
distribución, TV shopping y mediante centro de ventas personalizados (ver figura 4), 
combinando la entrega de un producto de alta calidad con un buen servicio al cliente. 
Figura 4: Modelo de negocio de frutas frescas de Fruitday. 
 
Fuente: Adaptado de Zhao y Fruitday.com (2014). 
Fruitday es pionera en el negocio de productos frescos provenientes de las mejores 
zonas productoras a nivel mundial. Las frutas frescas ofertadas a sus clientes son –en su 
mayoría– de origen importado (90%) (Zhao, 2014). 
La compañía también posee 5 sedes ubicadas en las principales ciudades de China, en 
donde operan sus plataformas de ventas: Frutiday.com, la plataforma B2C, 14 tiendas 
de venta al por menor y la TV Shopping (ver Figura 4). Por último, esta compañía es 
propietaria de un almacén de gran capacidad de fruta y una flota de reparto (servicio de 
delivery) de más de 100 vehículos. 
4.2.2 Precios referenciales 
Los precios de las uvas de mesa varían según el mercado asiático de destino y de 
acuerdo a los distintos canales de distribución. En el siguiente cuadro se muestran los 
precios referenciales para las uvas de mesa importadas (con y sin semilla) dentro del 
mercado de Taiwán, los precios FOB estimados a la salida del país de procedencia, y los 
precios a nivel de grandes mayoristas y minoristas/retails (PROMPERÚ, 2014). 
Cuadro 9: Precios referenciales de las uvas de mesa importadas del mercado taiwanés, 
temporada 2012-2013. 
Uvas de mesa con pepa importada – (Red Globe) 
Precio FOB promedio  Perú USD 2 – 2,5/Kg 
Precio mayorista USD 3,1 – 3,5/Kg 
Tienda especializada USD 5,7 – 6,2/Kg 
Hipermercado USD 4 – 5/Kg 
Mercado tradicional/Frutería USD 5,5 – 5,7/Kg 
Precio retail/minorista 
Supermercado económico USD 3,4 – 4,5/Kg 
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Uvas de mesa sin pepa importada 
EE.UU., Chile y Sudáfrica USD 2 – 2,6/Kg 
Japón USD 6 – 8/Kg Precio FOB promedio 
India USD 1,6 – 1,8/Kg 
Precio mayorista USD 3,1 – 3,5/Kg 
Tienda especializada USD 6,8 – 7,1/Kg 
Hipermercado USD 4,5 – 6,9/Kg 
Mercado tradicional/Frutería USD 6,3/Kg 
Precio retail/minorista 
Supermercado económico USD 3,4 – 4,2/Kg 
Fuente: Adaptado de PROMPERÚ (2014). 
Del cuadro anterior se verifica la existencia de una brecha entre los precios FOB de 
exportación y los ofertados por las grandes mayoristas asiáticas. Los precios de las uvas 
de mesa puestos en los almacenes de las principales distribuidoras mayoristas se 
incrementan en un 50% respecto al precio FOB de salida del país de producción. 
Las tiendas especializadas registran los mayores precios de venta para las uvas de mesa 
importadas dentro del mercado de Taiwán (ver cuadro 9). Los precios de las uvas con y 
sin semilla en estos establecimientos son de un 60% y 80% mayor, en comparación a los 
precios registrados por otros puntos de venta de consumo masivo (ej. supermercados e 
hipermercados). 
En el mercado de China la variedad más comercializada es la uva de mesa tipo Red 
Globe. Los precios de esta fruta varían entre USD 8-8,5/Kg en los principales 
supermercados e hipermercados (Sarabia, 2011). Los grandes distribuidores y/o 
mayoristas comercializan uvas de mesa con semilla procedentes de Perú a precios que 
varían entre los USD 4,1-5,7 /Kg, mientras las uvas provenientes de EE.UU. ingresan 
con precios que están entre los USD 3,7 y 6,0 /Kg. Por otro lado, las uvas de mesa sin 
semilla importadas de EE.UU. y Sudáfrica se venden a precios entre los USD 2 y 6 /Kg 
(Sarabia, 2011; PROMPERÚ, 2013).  
En el mercado japonés, las uvas de mesa sin semilla son las más consumidas. El precio 
de venta de las uvas a nivel de retail o minorista procedente de Chile y EE.UU. es 
cercano a USD 7,1 /Kg; mientras las uvas de mesa con semilla (Red Globe) tiene un 
valor de USD 9,1 /Kg. Las uvas de origen local de calidad Premium, tipo Pione y 
Momotaro, se comercializan a mayores precios: USD 140 /Kg y USD 130 /Kg, en tanto 
la variedad Niagara –de menor calidad– se vende a USD 8 /Kg (ProChile, 2012).  
4.2.3 Presentación del producto 
Los comercializadores utilizan las bolsas transparentes en las uvas de mesa como forma 
de presentación para la venta. Esto se debe a que el consumidor puede de esta forma 
observar las características y/o condiciones de la fruta fresca (color, tamaño, estado, 
etc.). El uso de estos envases permite al producto adaptarse a los diferentes sistemas de 
refrigeración de los supermercados asiáticos. También, ayuda a mantener una fruta 
fresca en óptimas condiciones para la venta al público (ProChile, 2012). 
Los supermercados también exhiben las uvas de mesa en envases de plástico 
transparente (ver Figura 5 y 6), en capacidades de 300 a 500 gramos. El uso de estos 
envases se debe al requerimiento de los clientes que optan por la practicidad e higiene 
de los mismos. Es común vender las uvas de mesa más sensibles al deterioro en envases 
de plástico (más usado en las uvas sin semilla) (ProChile, 2012).  
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Figura 5: Presentaciones de uva de mesa en los supermercados de China y Taiwán.  
 
Fuente: PROMPERÚ (2013). 
Figura 6: Diversas presentaciones de uva de mesa en Japón. 
Fuente: ProChile (2012). 
Existen nuevas presentaciones de uvas de mesa para la venta (ver Figura 7), diseñadas 
por lo general para los diversos segmentos socio-económicos que existen en el mercado, 
en donde los productos de mejor presentación se destinan a aquellos nichos de mercado 
de mayor capacidad de compra (Sarabia, 2011). 
Figura 7: Novedades en las presentaciones de uva de mesa.  
Fuente: Sarabia (2011). 
 
4.3 Perfil y tendencias del consumidor asiático 
Los últimos años evidenció un crecimiento en la demanda de productos frutícolas, 
debido al mayor ingreso disponible de los consumidores asiáticos (chinos 
preferentemente). Este hecho a su vez tuvo injerencia en la exigencia de la demanda, 
orientándose hacia la búsqueda de un producto con una mejor y mayor calidad. Las 
cifras del mercado evidencian un incremento en la demanda de frutas frescas, en 
especial de las uvas de mesa (PROMPERÚ, 2013). 
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La uva de mesa es preferida por los consumidores asiáticos debido a su condición de 
alimento saludable, pues la mayoría de la población considera que la fruta fresca es la 
más sana y preserva una mayor cantidad de nutrientes en relación a la fruta congelada o 
en conserva (ProChile, 2012). 
4.3.1 Hábitos y consumo per cápita 
El consumo de uvas de mesa en el mercado asiático se realiza de diferentes formas, 
como fuente de alimentación –en estado fresco principalmente-, regalo y fines rituales 
(ProChile, 2012). Se consume preferentemente como postre, así también mientras se 
toma un batido de leche o yogurt, acompañado de dulces o como jugo. Otra forma de 
consumo es acompañándola en bebidas o tragos a base de alcohol, los cuales se venden 
en los distintos lugares nocturnos occidentalizados de toda la zona (ProChile, 2012). 
En el caso del mercado coreano, el consumo de uvas de mesa se da principalmente por 
ser una importante fuente de vitaminas y azúcar. Se consume generalmente como postre 
al cenar, junto con otras frutas frescas picadas. También es usado como snack por los 
colegiales y las amas de casa. 
En el mercado taiwanés la uva es adquirida normalmente por personas entre 25 y 50 
años de edad, amas de casa (en su mayoría) y trabajadores con responsabilidad familiar. 
Las mujeres amas de casa son quienes están más preocupadas por la salud del hogar 
(PROMPERÚ, 2014). 
Según la costumbre del consumidor asiático es muy común regalar frutas frescas como 
las uvas de mesa, en muestra de agradecimiento a sus superiores, a compañeros de 
trabajo o amistades; y en ocasiones festivas de cumpleaños, navidad y/o fines de año 
(ProChile, 2012). De ahí que las principales fechas de mayor consumo de uvas de mesa 
en el mercado chino son:  
• Fundación de la República Popular China (1 de enero) 
• Cambio de año chino (fines de enero o febrero)  
• Día del trabajo (1 de mayo) 
• Día Nacional (10 de octubre) 
Por lo tanto, los exportadores tienden a concentrar sus envíos al mercado asiático previo 
el inicio del Año Nuevo chino. Esta festividad es un punto alto de toda la temporada 
comercial, principalmente para los países exportadores de uva de mesa del hemisferio 
sur, como el caso de Perú (Portalfruticola.com, 2012). 
En estas fechas resulta determinante la presentación del producto, en empaques y 
envases que exhiban una “marca comercial” de colores vivos. Además, el producto debe 
estar a la vista del consumidor. A partir de esto, las grandes cadenas de supermercado 
han optado por comprar frutas conservadas en envases plásticos transparentes, o estar 
embaladas en cajas de papel, de madera, atuendos de telas, entre otros (PROMPERÚ, 
2013). 
Los hábitos de consumo antes mencionados han originado que las uvas de mesa sean 
una de las frutas frescas de mayor crecimiento en términos de consumo en el mercado 
asiático. Por ejemplo, China ha pasado de reportar un consumo de menos de 1 Kg. (año 
2000) a los cerca de 6 Kg. per cápita (año 2011) (Redagrícola.com, 2012). 
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Durante el año 2013 se estimó un consumo de uvas de mesa por 12 millones de 
toneladas dentro del mercado de la China. Este consumo del mercado registró un valor 
promedio per cápita de 8 Kg. (FAO y USDA, 2015). 
Corea del Sur es otro mercado asiático importante que también ha aumentado su 
consumo de uvas de mesa. Pasó de registrar una cifra de 7 Kg. per cápita (año 2008) a 
un valor por encima de los 10 Kg/año (año 2012) (Redagrícola.com, 2012). En este 
mercado, la temporada de mayor consumo de uvas de mesa se realiza durante los meses 
de inverno. Mientras que los meses de verano son los de menor consumo debido a la 
abundancia y oferta de otros tipos de fruta (ProChile, 2010). 
4.3.2 Futura demanda 
Según las predicciones, los consumidores asiáticos marcarán el ritmo de toda la 
comercialización de uvas a nivel mundial. Estos consumidores serán capaces de 
incrementar las ventas de aquella fruta que cumpla con todas sus exigencias, 
requerimientos y deseos preferenciales (Redagricola.com, 2014). 
Las nuevas tendencias de los consumidores asiáticos no solo estarán enmarcadas hacia 
la preferencia de un producto cada vez más saludable, sino también hacia el consumo de 
una fruta de distintas variedades (como las sin semilla), producidas naturalmente 
(orgánicos), y de zonas productivas socialmente responsables y amigables con el medio 
ambiente (Marfán, 2013). 
La aceptación de las uvas sin semilla en el mercado asiático ha ido en aumento durante 
los últimos años. Los consumidores de este continente concentrarán sus gustos por estas 
variedades de uvas, no sólo por sus atributos adicionales en términos de calidad (color, 
sabor, textura, etc.) sino por ser una uva importada de mejor presentación en las 
góndolas, con marcas comerciales más atractivas y de un mayor precio de venta 
(ProChile, 2012 y PROMPERÚ, 2014). 
Según los últimos estudios de mercado, en ciudades asiáticas como Taipei, Seúl, 
Beijing, Shanghai y Hong Kong se observa que los consumidores estarían dispuestos a 
comprar y pagar más por una fruta de alta calidad, que posean certificaciones como las 
“fair trade” y/o ligadas a la sustentabilidad económica, social y ambiental (Sarabia, 
2011 y PROMPERÚ, 2014). 
4.4 Conclusiones del capítulo 
La región asiática cuenta con un alentador panorama económico. Ostenta un 
crecimiento económico estable, población concentrada y urbana, incremento de la clase 
media, elevados ingresos, baja inflación, mínimas tasas de desempleo, etc. No obstante, 
la devaluación monetaria de China durante los últimos tiempos se presenta como una 
limitante para sus principales abastecedores internacionales. Diversos hechos podrían 
ocurrir, como la generación de un ambiente de alta competencia en el mercado de uvas 
de mesa, la reducción y acotación de la oferta importadora, el incremento de los precios 
en el mercado local, etc. 
El mercado asiático posee una fuerte producción local de uvas de mesa, la cual es 
destinada principalmente al mercado local y dejando una porción necesaria para la 
importación de otros países. Algunos países vienen disminuyendo su oferta productora 
año tras año, reduciendo tanto sus áreas cosechadas como sus volúmenes de producción.  
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Otros países, como China, están incrementando su productividad con miras a cubrir la 
demanda interna creciente, así como también para autoabastecerse con su propia 
producción en un futuro, limitando la cuota de mercado de sus principales abastecedores 
internacionales. 
A pesar de esto, durante los últimos años, el mercado asiático se ha convertido en un 
potencial y dinámico mercado para las uvas de mesa tanto por su alto consumo como 
por el crecimiento acelerado de sus importaciones. China es el mayor consumidor e 
importador, mientras Corea del Sur y Japón son también importantes mercados de la 
región. Tailandia, Indonesia, Malasia y Singapur son pequeños mercados emergentes 
con un alto potencial. 
Entre los principales abastecedores del mercado asiático están Chile y EE.UU., así 
como también Perú (último año), Australia y Sudáfrica. No obstante, Perú aún posee 
una baja representatividad (en las importaciones) de uvas de mesa del mercado asiático, 
en comparación a otros competidores. De igual forma, tiene mínima participación (casi 
insignificante) en el consumo interno del mercado chino. 
El aumento del consumo per cápita de uvas de mesa se debe a factores como los 
mayores ingresos disponibles de los consumidores asiáticos, los nuevos patrones y 
hábitos de alimentación, las diferentes formas de consumo, entre otros.  
El mercado asiático ha desarrollado una estructura de distribución y comercialización 
para que las uvas de mesa (de procedencia local e importada) tengan un flujo dinámico 
dentro del mercado, sobre todo a nivel de los diferentes canales de ventas (minorista en 
particular). 
Los precios de las uvas importadas suelen ser los más altos del mercado asiático en 
comparación a las uvas de procedencia local, por lo que su comercialización resulta ser 
atractivo para todas las cadenas de venta. Los precios de las uvas sin semilla, 
procedentes de EE.UU. y Chile, presentan los mayores precios respecto a las uvas con 
semilla, provenientes de Perú o Sudáfrica. 
El consumo de uvas de mesa en el mercado asiático se realiza de diferentes formas, en 
estado fresco, como regalo en fechas festivas particulares o tradicionales y con fines 
rituales. Las fechas festivas de inicio de año resultan ser la principal ventana comercial 
en el mercado asiático, sobre todo para los países del hemisferio sur. 
Al momento de exhibir el producto para la venta es importante considerar los aspectos 
de la demanda asiática, como son el tipo de envase, la practicidad de la misma, la marca 
distintiva (imagen país), la información (origen de la producción), si van acompañadas 
con otras frutas, etc. Por último, las nuevas tendencias y exigencias del mercado asiático 
estarían ligadas a la demanda de un producto de mayor calidad (mejores atributos), de 
origen orgánico, de variedades sin semilla, con certificaciones responsables y 
sustentables, marcas atractivas comercialmente, etc. 
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CAPÍTULO 5. ANÁLISIS ESTRUCTURAL DISCRETO 
5.1 Análisis del ambiente institucional 
5.1.1 Requisitos y condiciones para acceder al mercado asiático 
5.1.1.1 Regulación fitosanitaria del Perú 
El Servicio Nacional de Sanidad Agraria - SENASA, mediante la Resolución Directoral 
N° 0058-2012-AG-SENASA-DSV, con fecha 22 de diciembre del 2012, aprobó el 
“Procedimiento para la certificación fitosanitaria de uva fresca (Vitis vinífera) destinada 
a la exportación”. Este procedimiento comprende todos los protocolos fitosanitarios que 
debe seguir la uva de mesa para su exportación. El procedimiento ha sido diseñado y 
aprobado en conjunto con los ministerios y entes reguladores de los mercados de 
destino del producto. 
El objetivo del procedimiento es asegurar la eficacia del proceso de certificación 
fitosanitaria de las uvas de mesa destinadas a la exportación. El ámbito de aplicación es 
a nivel de los sistemas de producción, empacado, medios de transporte y otras 
actividades, que intervienen en el proceso de certificación fitosanitaria para la 
exportación de las uvas de mesa. 
La uva de mesa peruana para que pueda ingresar al mercado asiático debe contar en 
primera instancia, con un control sanitario en el país de producción. Dicho control y 
monitoreo es realizado por el SENASA, que certifica la sanidad de la mercadería 
mediante el “Certificado Fitosanitario”. Para acceder a este documento, el exportador 
debe presentar todos los documentos administrativos solicitados por el SENASA, así 
como también cumplir con las especificaciones técnicas (verificada mediante una 
inspección a la mercadería). Después de esta instancia, se hace entrega del certificado 
sanitario al exportador (Entrevista a directora del SENASA - Sede Piura, 2015). 
Adicionalmente, el exportador de uvas de mesa debe cumplir con una serie de requisitos 
fitosanitarios particulares (ver cuadro 10) según el mercado de destino. Entre estos 
requisitos está el tipo de Etiquetado de Cajas y Envases, la certificación del tratamiento 
cuarentenario en frío, la indicación de Número de Precinto y Contendor, los programas 
pre-embarques, los puertos autorizados para la llegada del producto, etc. 
(Senasa.gob.pe, 2015). 
Cuadro 10: Requisitos fitosanitarios para la exportación de uva de mesa del Perú. 
Países Asiáticos Requisitos específicos 
República Popular 
China 
- Certificación del inicio del tratamiento cuarentenario en frío. 
- Etiquetado de cajas o envases. 
- Certificado Fitosanitario e indicar el número de contenedor 
y precinto. 
- Considerar puertos autorizados: Guangzhou, Shenzhen, 
Dalian, Tianjin, Beijing, Shanghai, Qingdao y Nanjing. 
Corea del Sur 
- Programa pre-embarque con la National Plant Quarantine 
Service - NPQS de Corea. 
- Certificación del inicio del tratamiento cuarentenario en frío. 
- Etiquetado de cajas o envases. 
- Certificado Fitosanitario e indicar el número de contenedor, 
precinto y códigos de lugares de producción y empacadora. 
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Indonesia 
- Certificación del inicio del tratamiento cuarentenario en frío. 
- Etiquetado de cajas o envases. 
- Certificado Fitosanitario e indicar el número de contenedor 
y precinto. 
- Considerar puertos autorizados: Makassar en Jakarta, 
Tanjung Perak en la localidad de Surabaya y  Belawan en 
Medan. 
Taiwán 
- Certificación del inicio del tratamiento cuarentenario en frío. 
- Etiquetado de cajas o envases.  
- Certificado Fitosanitario e indicar el número de contenedor 
y precinto. 
Tailandia 
- Certificación del inicio del tratamiento cuarentenario en frío. 
- Etiquetado de cajas o envases. 
- Certificado Fitosanitario e indicar el número de contenedor 
y precinto. 
Singapur 
- Certificado Fitosanitario. 
- Etiquetado de cajas o envases. 
Camboya, Filipinas, 
Kuwait, Malasia, 
Vietnam y  
Hong Kong 
- Certificado Fitosanitario. 
- Etiquetado de cajas o envases. 
Fuente: SENASA (2013). 
Los exportadores de uvas de mesa también deben certificar el cumplimiento de las 
especificaciones técnicas de calidad del producto (ver Cuadro 11), a solicitud 
principalmente de los importadores asiáticos. Estas especificaciones técnicas suelen 
certificarse por medio de una empresa privada de tercera parte. Dentro del ámbito del 
SSAG, la empresa peruana Certificaciones del Perú –CERPER–, es la encargada de 
prestar los servicios de certificación a la mayoría de los exportadores norteños 
(entrevista a inspector de CERPER – Sede La Libertad, 2015). 
Cuadro 11: Especificaciones técnicas para la exportación de la uva Red Globe. 
Atributo Características 
Calibre 
- Jumbo: 27 mm a más 
- Extralarge: 25 mm a 26,9 mm 
- Large: 23 mm a 24,9 mm 
- Medium: 21 mm a 22,9 mm 
Tópicos propios de la Baya 
Forma Esférica. 
Color Roja, roja vino, rosa, roja violácea 
Pulpa Crujiente. 
Piel Gruesa, resistente y fácil de desprender 
Racimo 
Muy grande, cilíndrico cónico, alado, 
con alas de longitud media a larga y de 
semisuelto a semicompacto 
Fuente: Adaptado de Valle (2014) y fuentes secundarias. 
A partir de un procedimiento administrativo y de una inspección de la mercadería la 
empresa CERPER emite al exportador el certificado de calidad del producto (entrevista 
a inspector de CERPER – Sede La Libertad, 2015). Luego de esta instancia, la 
mercadería queda expedita para su posterior inspección y/o verificación por el personal 
de Aduanas, antes de poder salir del país rumbo a su destino final. 
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5.1.1.2 Regulaciones en los países destino 
Posterior al cumplimiento del control fitosanitario en el país de producción, los 
importadores de uva de mesa deben considerar y cumplir con todas las disposiciones 
que imponen las autoridades competentes del mercado de destino (ver Anexo 4). 
La Administración para la Supervisión de Calidad, Inspección y Cuarentena de 
Mercancías (AQSIQ) de China ha publicado un catálogo de productos admisibles para 
su importación, clasificándolos por países. Estos productos se dividen en tres grandes 
grupos: los que necesitan de la firma de un protocolo, los que requieren de la aprobación 
de un certificado sanitario y aquellos que no necesitan ni protocolo ni certificado para 
ingresar a territorio chino (Domínguez, 2014). 
La uva de mesa peruana se encuentra dentro del grupo de productos que necesitan de la 
aprobación de un protocolo para poder ingresar a al mercado. El protocolo fue suscrito 
entre el SENASA de Perú y la AQSIQ de China en el año 2007. Entonces, a partir de 
ese momento las uvas ingresan a territorio chino con la presentación del documento o 
certificado fitosanitario, en cumplimiento con todas las especificaciones estipuladas en 
el protocolo firmado (ver subcapítulo anterior) (Domínguez, 2014). 
Dentro del territorio chino, las uvas de mesa deben ponerse a cumplimiento de las 
especificaciones de dos leyes, la Ley de Seguridad Alimentaria y la Ley de Inspección 
de Mercaderías de Importación y Exportación: 
• Ley de Seguridad Alimentaria: establece los estándares obligatorios en seguridad 
alimentaria. Estos estándares especifican los límites del contenido en pesticidas 
y otros contaminantes, aditivos, así como de los requisitos de ingredientes 
nutricionales, etiquetado, sanitarios para la producción y comercio de alimentos, 
de la calidad de los productos y procedimientos de inspección y prueba de los 
productos alimentarios. 
• Ley de Inspección de Mercancías de Importación y Exportación: la AQSIQ 
elabora el Catálogo de productos básicos sujetos a inspección de cuarentena (en 
la ADUANAS del puerto de destino). 
Sumado a esto, son cuatro los procedimientos administrativos que debe realizar y seguir 
el importador de uvas de mesa antes de poder comercializar el producto en territorio 
chino (ver gráfico 8). En primera instancia, el importador debe obtener la “licencia de 
importación” ante la AQSIQ, luego dar inicio al cumplimiento del contrato por la venta 
del producto con la entrega de la mercadería en el puerto y almacén establecido, 
posteriormente se debe realizar todos los procedimientos administrativos (relevamiento 
documentario) ante la ADUANA, y por último dar cumplimiento a la inspección de la 
mercadería y el pago de las tasas arancelarias antes de poder ser distribuido en el 
mercado local (Domínguez, 2014). 
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Gráfico 8: Procedimientos de importación de productos frescos en China. 
 
Fuente: Domínguez (2014). 
Para el caso del mercado coreano, el ingreso de los productos frescos como la uva de 
mesa debe cumplir con los requisitos de dos normas: la Ley de Cuarentena Vegetal y la 
Ley de Inocuidad (Sanidad) Alimentaria. La Ley de Cuarentena Vegetal delimita la 
entrada de algunas frutas importadas (por país de origen) y la accesibilidad hacia todas 
las regiones del mercado coreano. La uva de mesa peruana se encuentra dentro del 
grupo de productos admisibles.  
En base a la Ley de Inocuidad (Sanidad) Alimentaria, el importador y/o comercializador 
debe cumplir con presentar los siguientes documentos (Domínguez, 2014): 
• Lista de materiales. 
• Todos los ingredientes deben ser mencionados con nombres o términos 
científicos en un documento con la rúbrica del exportador, expedido y firmado 
por el fabricante. 
• Los detalles del proceso y manufactura. 
• Documentos que muestran el proceso de entrada de materias primas a la 
producción de productos terminados. 
• Detalles de fabricación y el proceso debe incluir los métodos de esterilización, la 
temperatura y la longitud así como los documentos emitidos y firmados por la 
fabricación. Documentos deben contener el nombre del fabricante, lugar de 
fabricación y la denominación del producto. 
• Normas o estándares de los bienes (estándares y especificaciones para 29 clases 
de alimentos). 
• Certificados de inspección o resultados de la inspección (si es que es necesario). 
Entonces, en mérito al cumplimiento de estas leyes el importador coreano de uvas, 
también debe seguir un procedimiento administrativo (ver Gráfico 9) antes de poder 
comercializar el producto dentro del mercado local. Las acciones principales a cumplir 
son: la notificación de importación ante la oficina de la Korea Food & Drug 
Administration (KFDA) (ver Anexo 4), la verificación del producto en la lista de 
productos admisibles, información del producto a importar, presentación de los 
documentos procedentes de la exportación (declaración de aduanas, factura comercial, 
packing list, etc.), entre otras (ver Gráfico 9). 
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Gráfico 9: Procedimiento para el ingreso de vegetales y frutas frescas a Corea del Sur. 
 
Fuente: Domínguez (2014). 
El ingreso de frutas frescas al mercado japonés está reglamentado bajo tres leyes y/o 
normativas: la Ley Sanitaria de Alimentos, el sistema JAS y el Plan de Cuarentena 
Vegetal (PROMPERÚ, 2014): 
• La Ley Sanitaria de Alimentos: reglamentada con el fin de prevenir los riesgos a 
la salud a través del consumo humano de alimentos.  
• Los estándares para la agricultura japonesa, o Sistema JAS (Japanese 
Agricultural Standards): agrupa las normas de calidad específicas por cada 
producto (nivel, ingredientes, métodos de producción, etc.).  
• El Plan de Cuarentena Vegetal: tipifica todo el procedimiento con el objetivo de 
prevenir la introducción de plagas por material proveniente del exterior. 
La uva de mesa importada es un producto que está sujeto a inspección (ver Gráfico 10), 
según el Plan de Cuarentena Vegetal. De esta forma, a la llegada del producto al puerto 
japonés, se requiere de la presentación del Certificado Fitosanitario (otorgado por el 
país de origen), previo a la inspección por parte de un agente oficial. Este encargado, 
luego de una verificación y/o evaluación, expide el permiso para que la mercadería 
puede ser distribuido en el mercado local (PROMPERÚ, 2014). 
Gráfico 10: Descripción del Plan de Cuarentena Vegetal aplicado por el Japón.  
 
Fuente: PROMPERÚ (2014). 
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Actualmente, la uva de mesa peruana no puede ingresar al mercado japonés, ya que aún 
las entidades gubernamentales sanitarias, tanto de Perú como de Japón, se encuentran 
estableciendo los procedimientos fitosanitarios para el comercio de esta fruta 
(Senasa.gob.pe, 2015). 
Por último, los alimentos frescos como las uvas de mesa están sujetos a un doble control 
sanitario antes de ingresar al mercado de Taiwán. El primero es realizado por el país de 
origen, es decir por el SENASA del Perú (explicado en el capítulo anterior), y el 
segundo control, a la llegada del producto al puerto de destino (PROMPERÚ, 2014). 
Adicionalmente, el importador debe presentar los documentos de transporte y factura 
comercial. Luego deberá solicitar la inspección de la frutas a la Food and Drug 
Administration (FDA), del Department of Health, Executive Yuan, en conformidad y 
cumplimiento de la norma para las frutas frescas: “Regulations for Inspection of 
Imported Food and Related Products”. Posteriormente, se realiza una verificación e 
inspección de la mercadería para quedar liberada y poder ser distribuida en el mercado 
local taiwanés. 
5.1.1.3 Medidas arancelarias de los países asiáticos 
El Perú posee acuerdos comerciales con 53 países de todos los continentes, a excepción 
de África. Dentro del bloque asiático, se destaca los tratados comerciales con China, 
Japón, Corea del Sur, Tailandia y Singapur (Ernst & Young, 2014). Con la suscripción 
de estos tratados comerciales se logró obtener beneficios arancelarios para los productos 
no tradicionales de exportación, como las uvas de mesa. Por lo que este producto puede 
ingresar libremente o con preferencia arancelaria (ver Cuadro 12) al mercado asiático de 
destino (PROMPERÚ, 2014).  
Cuadro 12: Preferencias arancelarias aplicadas a la uva de mesa del Perú. 
País Arancel General Arancel aplicado a Perú 
China 13% 1.3% 
Corea del Sur 45% 10% 
Singapur 0% 0% 
Tailandia 30% 0% 
Taiwán 50% 20% 
Fuente: Adaptado de PROMPERÚ y COMTRADE (2014). 
Las uvas de mesa tanto del Perú como del SSAG pueden ingresar libremente a los 
mercados de Singapur y Tailandia, y con preferencia arancelaria del 20% al mercado 
taiwanés. Para el caso de China y Corea del Sur (ver Cuadro 12), el arancel de 
importación está sujeta a una desgravación anual (según acuerdo), es decir a una 
reducción de los aranceles para los próximos dos y seis años. 
Respecto a Japón, si bien actualmente se encuentra firmado un acuerdo comercial, 
existe una promesa de preferencia arancelaria para cuando las uvas de mesa peruanas 
puedan ingresar a dicho mercado, una vez terminadas las suscripciones (en materia de 
regulaciones fitosanitarias) entre ambos países (en base a la entrevista realizada a un 
supervisor de la Aduana de Paita – Piura, 2015). 
A su vez, para poder aprovechar y acceder a las preferencias arancelarias de los 
mercados de destino es necesaria la presentación de un Certificado de Origen de la 
mercadería. Este certificado es el documento que tiene por finalidad acreditar y 
garantizar el origen de las mercancías exportadas. También, permite cumplir con las 
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exigencias de los importadores y sirven (en algunos casos) como medio de pago 
internacional, Carta de Crédito o Cobranza Documentaria (Camcopiura.org.pe, 2015).  
Las cámaras de comercio de cada departamento del Perú (incluidas las del ámbito del 
SSAG) tienen la potestad autorizada y otorgada por el Ministerio de Comercio Exterior 
y Turismo –MINCETUR, para la emisión de los certificados de origen u otras 
constancias a solicitud del exportador peruano. Actualmente, existen una serie de 
formatos establecidos según los acuerdos comerciales firmados: Formato TLC Perú-
Singapur, Formato TLC Perú-China, Formato TLC Perú-Corea, Formato Perú-
Tailandia, entre otros (Camcopiura.org.pe, 2015). 
5.1.2 Principales legislaciones peruanas relacionadas al SSAG de uva de mesa de la 
región norte. 
En las últimas décadas, las políticas del Estado peruano relacionadas al sector agrario se 
han focalizado en la creación, desarrollo, expansión y consolidación de una agricultura 
moderna de exportación (Eguren, 2014). Por tal motivo, se han implementado 
legislaciones de incentivo al sector, un contexto estable para las inversiones, 
regulaciones acordes al mercado internacional, desarrollo de organismos públicos de 
apoyo al sector agrícola, etc. 
Por ende, se modificaron las leyes agrarias originadas durante el gobierno de Velasco 
Alvarado, en particular a partir de la Constitución de 1993, desterrándose el concepto de 
reforma agraria (todavía presente en la Constitución de 1979) con la llamada Ley de 
Tierras N° 26505 de 1995. Esta ley destrabó el mercado de tierras, muy limitado por la 
Ley de Reforma agraria de 1969, y eliminó las restricciones a la propiedad del terreno 
agrícola. 
En el año 2000 se dio origen a la Ley Nº 27360 -“Ley de Promoción del Agro”. Esta ley 
estableció un régimen tributario y laboral de excepción para la agroindustria (sobre todo 
la de exportación), con el objetivo de promover la actividad agrícola en el país. Los 
beneficiarios de esta ley son las personas naturales o jurídicas que desarrollen las 
siguientes actividades (Minagri.gob.pe, 2014): 
- Cultivos y/o crianzas, con excepción de la industria forestal. 
- Actividad agroindustrial, siempre que utilicen principalmente productos 
agropecuarios, producidos directamente o adquiridos de las personas que 
desarrollen cultivo y/o crianzas. 
- Actividad avícola que no utilice maíz amarillo duro importado en su proceso 
productivo. 
Dentro de las disposiciones de esta ley se estableció un nuevo impuesto a la renta y se 
redujo la tasa de 30% (anteriormente aplicado) a 15% para las empresas agroindustriales 
(Eguren, 2014). En cuanto al régimen laboral, se redujeron los costos laborales, el 
aporte patronal a la seguridad social y salud de los trabajadores, entre otros beneficios, 
en comparación a la ley general de las industrias (ver Anexo 3). 
La ley de promoción del agro fue dada con carácter temporal por diez años, en apoyo a 
la agroindustria, pero en el gobierno de Alejandro Toledo se prolongó (en julio de 2006) 
su vigencia por diez años más hasta el 2021 (Eguren, 2014).  
 
42 
Todas las empresas agroexportadoras pertenecientes al SSAG de la uva de mesa de la 
región norte están sujetas a este régimen agrario, significándoles un incentivo para que 
sigan invirtiendo en la actividad agrícola, así como para los potenciales nuevos 
inversionistas, creándose un ambiente atractivo para los negocios. 
Por otro lado, la política exportadora implementada durante el gobierno de Fujimori 
(década de 1990) permitió la apertura de la economía del país al exterior. Es decir, se 
implementó una reducción/eliminación de los aranceles de importación y exportación 
para los productos comercializados. A partir del gobierno de Toledo, se inició un 
periodo –aún en curso– de suscripción de acuerdos o tratados de libre comercio, que a la 
fecha vinculan al Perú con 53 países de todos los continentes, a excepción de África. 
Los acuerdos firmados han promovido y facilitado las exportaciones de los productos 
peruanos hacia sus distintos mercados destino, como el mercado asiático. La ampliación 
de mercados cuenta con el papel promotor del Estado peruano a través de las 
agregadurías comerciales de las embajadas en el país de destino, así como del rol 
fundamental de entidades gubernamentales como PROMPERÚ (Eguren, 2014).  
En el marco de esta política exportadora se estableció un nuevo escenario regulatorio y 
de incentivos a nivel nacional en beneficio de todos los exportadores e importadores 
peruanos y extranjeros. Esto se logró a través de la implementación de la nueva Ley 
General de Aduanas, aprobada mediante Decreto Legislativo Nº 1053/2008 (SUNAT, 
2015). Esta ley tipifica el procedimiento de Exportación Definitiva como el régimen que 
permite la salida del territorio aduanero de las mercancías nacionales o nacionalizadas 
para su uso o consumo definitivo en el exterior (efectuándose la transferencia hacia 
clientes domiciliados en el extranjero). 
La exportación de cualquier producto peruano –como las uvas de mesa– no está gravada 
de tributo alguno. Las personas naturales o jurídicas pueden exportar libremente con 
sólo la presentación del Registro Único de Contribuyente (RUC) emitido por la SUNAT 
u otros documentos de identificación personal (Sunat.gob.pe, 2015). 
El procedimiento a seguir para la exportación dependerá del valor de los productos que 
se desee exportar. Dado el caso que el valor FOB de los productos a enviar no supera 
los cinco mil dólares americanos (USD 5.000), se puede hacer el despacho a través de 
una Declaración Simplificada de Exportación. Si el valor FOB de las mercancías 
superase dicho monto, una agencia de aduana (terceros) tramita el despacho en 
representación, presentando la Declaración Única de Aduanas (DUA); Conocimiento de 
Embarque, Guía Aérea, Aviso Postal o Carta Porte (según el medio de transporte 
utilizado); Factura Comercial; Orden de Embarque, etc. 
Las exportaciones peruanas se encuentra vinculadas a cuatro beneficios: el Drawback o 
restitución de aranceles, la Reposición de Mercancías con Franquicia Arancelaria, la 
Admisión Temporal para Perfeccionamiento Activo y el Saldo a Favor del Exportador. 
El Drawback es el beneficio más usado por los exportadores de uvas de mesa, siendo 
clave para el desarrollo exportador de este subsistema. 
5.2 Análisis del ambiente organizacional 
Dentro del ambiente organizacional se encuentran los principales actores del SSAG de 
la región norte del Perú. Entre los actores involucrados están los proveedores de 
insumos y tecnología, productores, empacadores/exportadores, importadores (brokers), 
distribuidores, consumidores y las entidades reguladoras de apoyo (ver anexo 5). 
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5.2.1 Proveedores de insumos y tecnología 
Los principales proveedores de insumos y tecnología están conformados por los 
proveedores de plantines de vid, proveedores de fertilizantes/agroquímicos y  
proveedores de sistemas de riego y maquinaria agrícola. Estos proveedores se 
caracterizan por su amplia gama de oferta de productos y servicios, aunque estas 
empresas ejercen un elevado poder de negociación frentes a sus clientes, en referencia al 
precio de venta estipulado. 
La provisión de plantines se desenvuelve en un entorno monopólico. La principal 
proveedora de plantines de vid es la empresa peruana Vivero Los Viñedos S.A.C., la 
cual abastece al 80% de productores en el norte y al 75% de productores a nivel 
nacional. El resto del mercado es cubierto por proveedores extranjeros –como Preserva 
Perú–, que ingresan material genético proveniente de Chile y de EE.UU. (California) 
(Agronegociosperu, 2013). 
Según entrevistas realizadas a los productores, esta empresa suele incurrir en actos de 
oportunismo, al no entregar en tiempo y forma el producto requerido por sus clientes. 
Por ejemplo, los plantines de uvas no llegan en el momento oportuno para la plantación 
en campo, retrasándose varias semanas o hasta meses la fecha pactada para la entrega. 
De igual forma, la calidad del producto (plantín) muchas veces es baja, respecto al 
incumplimiento de las especificaciones técnicas. La mayor consecuencia o pérdida se da 
en la etapa productiva, observándose diferentes problemas en el estado fenológico de la 
planta defectuosa, generada a partir de estos plantines de baja calidad 
(Agronegociosperu, 2013). 
Por otra parte, los proveedores de fertilizantes, insumos agroquímicos y de equipos 
tecnológicos están liderados en su mayoría por empresas importadoras de firmas 
internacionales. Durante el año 2011, dos empresas concentraron cerca de la mitad de la 
distribución de fertilizantes: Corporación Misti S.A., con un 36% de participación, y la 
empresa Molinos S.A., con un 14% (Larevistaagraria.org, 2013). Mientras tanto, los 
insumos agroquímicos tanto sólidos como líquido, provienen en su mayoría de las 
firmas internacionales Bayer, Basf, Farmagro, Química Suiza, Drokasa, Hortus, etc. 
Todas estas empresas poseen una buena oferta de productos para la producción pero a 
precios muy elevados, en comparación con otros países productores. Tal es así, muchos 
de los productos agroquímicos para la producción presentan diferencias de precios de 
hasta un 200% o más, en comparación a los precios de venta de los mismos en el país de 
Chile (Moraga, 2014). 
Las proveedoras de equipos tecnológicos de riego son empresas importadoras y 
distribuidoras de EE.UU., Chile y España (Cillóniz, 2014). Su bajo número y difícil 
acceso (contacto) hacia todos los estratos productivos ocasiona un ambiente oligopólico 
y de desnivel tecnológico en el SSAG. Por lo general, las grandes empresas productoras 
(así como algunas medianas) son quienes hacen uso de esta tecnología importada para 
sus procesos productivos (entrevista a funcionario del MINAGRI – Sede Piura, 2015). 
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5.2.2 Productores de uva de mesa 
Los productores de uvas de mesa del SSAG se clasifican en grandes, medianos y 
pequeños productores. Del volumen total producido en el SSAG, la mayoría es 
generado por medianos y grandes productores quienes concentran entre el 70 y 80% de 
toda la producción (entrevista a funcionario del MINAGRI – Sede Piura, 2015). 
Los pequeños productores norteños poseen menos de 50 has. sembradas de uvas de 
mesa, y suelen acompañar su producción con otros frutales como el mango, palta, 
banano, etc. La variedad de uva de mesa más sembrada es la tipo Red Globe (entrevista 
inspector de CERPER – Sede La Libertad, 2015). Estos productores se caracterizan por 
su débil nivel tecnológico (dos cosechas anuales), escaso asesoramiento en la 
producción, nula información de precios de mercado, difícil acceso al crédito, etc. 
Los medianos productores tienen entre 50 a 500 has. sembradas de uvas de mesa, así 
también algunos alternan la producción con banano, mango, espárrago, etc. La variedad 
Red Globe sigue siendo la más sembrada, aunque es creciente la diversificación hacia 
otras variedades, las tipo sin semilla –“Seedless”– (entrevista a funcionario del 
MINAGRI – Sede Piura, 2015). Estos medianos productores se caracterizan por poseer 
un nivel tecnológico más sofisticado, se proveen de asesoramiento para la producción, 
algunos están asociados al PROVID, suelen tener conocimiento de los precios del 
mercado, tienen la posibilidad de acceder a créditos, etc. 
Los grandes productores, también muchos agroexportadores, poseen una potencialidad 
de más de 500 has. sembradas de uva de mesa, existiendo productores dedicados 
exclusivamente al cultivo. En estos campos existe una mayor diversificación varietal; si 
bien la variedad más sembrada sigue siendo la tipo Red Globe, se encuentran en buena 
proporción las uvas sin semilla, Thompson, Crimson, Flame, Superior, Black, etc. 
(Entrevista a directora del SENASA - Sede Piura, 2015).  
En el departamento de Piura, cerca de 10 empresas productoras/agroexportadoras 
poseen entre 500 has. y 1.500 has. cada una. La empresa Sociedad Agrícola Rapel SAC 
es actualmente la más grande, pues cuenta con 1.500 has. de uva de mesa. No obstante, 
la empresa Agrícola San José ha adquirido 1.000 has. de terreno adicional, sumando en 
el corto plazo un total de 2.000 has. sembradas de uva de mesa, buscando en un futuro 
consolidarse como la más grande agroexportadora de la zona norte (Entrevista a 
funcionario del MINAGRI – Sede Piura, 2015). 
Los grandes productores cuentan con tecnología, una elevada capacidad financiera y de 
acceso al crédito, tienen una mayor negoción con los proveedores, conocen los precios 
del mercado, sistemas de logística integrada, etc. 
La producción de uvas de mesa se desenvuelve en un ambiente de elevada integración 
vertical. La mayoría de medianos y todos los grandes productores se encuentran 
integrados hacia adelante, es decir poseen campos propios y planta de empaque. No 
obstante, los pequeños productores sólo se dedican a la parte productiva. 
El diseño organizacional de integración vertical data desde cuando se inició el SSAG en 
la región norte. Las empresas empacadoras/exportadoras necesitaban aprovisionarse de 
un buen producto –en términos de cantidad y calidad– debido a las exigencias de los 
clientes externos. Entonces, el no poder contar con este abastecimiento, las empresas se 
vieron en la necesidad de producir su misma fruta (en campos propios), para luego 
empacarla y venderla al mercado internacional (Gonzales et al., 2005). 
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Esta forma organizativa determina una comercialización distinta entre los tres estratos 
productivos. La mayoría de pequeños productores venden la totalidad de su producción 
a las medianas o grandes empacadoras/exportadoras. Sin embargo, una minoría de este 
tipo de productores posee su propia planta de empaque, pero de malas condiciones, 
destinando la mercadería al mercado nacional o regional (países vecinos).  
La mayoría de los productores medianos se encuentran integrados. No obstante, en 
épocas de alta producción, venden parte de su producción a las grandes empresas 
empacadoras/agroexportadoras. 
Todos los grandes productores se encuentran integrados verticalmente hacia adelante, 
dado que poseen una planta de empaque de gran capacidad y suelen comercializar su 
producto final directamente a los importadores, o hasta algunos poseen oficinas propias 
en los mercados de destino (ver anexo 5).  
Por otro lado, el nivel de asociativismo y participación en organizaciones de apoyo es 
bajo. En el PROVID, la Asociación de Productores de Uvas de Mesa del Perú, se 
encuentran registrados entre el 30-40% del total de productores existentes en el SSAG 
(Providperu.org, 2015). Todos los grandes productores y gran parte de los medianos se 
encuentran formando parte de esta organización, siendo nula la participación de los 
pequeños productores (Entrevista a funcionario del MINAGRI – Sede Piura, 
camcopiura.org.pe, 2015). 
El PROVID ha permitido a sus empresas asociadas elevar su potencialidad productiva, 
con miras al mercado externo. Por medio de esta organización las empresas asociadas 
han mejorado muchas de sus limitaciones presentes a nivel productivo, como las de 
acceder a un mayor número de proveedores de insumos para la producción, asistencia 
técnica especializada, facilidad para la comercialización del producto, asesoramiento 
financiero y en acceso a créditos, etc. 
5.2.3 Empacadores y/o exportadores 
Las empresas empacadoras se dividen en aquellas que forman parte de empresas 
productoras integradas verticalmente hacia adelante, y aquellas independientes que 
tienen un menor volumen de empaque. 
Todas las grandes empresas y parte de las medianas son empacadoras con campos 
propios de producción. Entre las empresas independientes están las empacadoras de 
mediana capacidad, dedicadas a sólo acopiar, embalar y exportar, y las pequeñas 
empacadoras de baja capacidad productiva. 
El flujo productivo y comercial es distinto para cada estrato agroexportador. Las 
medianas y grandes empacadoras/exportadoras de uvas de mesa concentran el 90% del 
volumen total comercializado del SSAG hacia el mercado externo, mientras el restante 
10% es propio de las pequeñas empacadoras (entrevista a funcionario del MINAGRI – 
Sede Piura, 2015). 
Las pequeñas empacadoras de uvas de mesa tienen una capacidad o ritmo de despacho 
de un contenedor3 por día, en plena campaña. Estas empresas pequeñas se encuentran 
ubicadas en los departamentos de Piura, Lambayeque, La Libertad y Ancash, en zonas 
                                                 
3 Un contenedor de 18-20 ton contiene 20 parihuelas x 114 cajas de fruta/parihuela x 8.2 Kg/caja 
(CERPER y SENASA, 2015). 
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donde la producción aún es creciente (nueva) y alejadas del gran flujo comercial 
norteño (entrevista a inspector de CERPER – Sede La Libertad, 2015). 
Estas empacadoras se caracterizan por tener un deficiente tratamiento de frío de la fruta, 
acopiar y empacar un producto de baja calidad proveniente de la pequeña producción, 
baja escala de exportación, limitado nivel de negociación con los compradores, nula 
participación en el PROVID, etc. Entonces, sus limitaciones productivas que poseen en 
términos de calidad y cantidad sólo les permite apuntar a los mercados regionales como 
Colombia, Brasil, Panamá, etc., y hacia el territorio nacional (entrevista a directora del 
SENASA - Sede Piura, 2015).  
Las empresas de mediana capacidad, tanto las integradas como las independientes, 
despachan a un ritmo de 5 o más contenedores por día. Suelen utilizar materia prima 
proveniente de la pequeña producción zonal para cumplir con sus pedidos. Algunas de 
estas empresas están direccionado sus exportaciones a mercados exigentes, como Corea 
o China (Entrevista a inspector de CERPER – Sede La Libertad, 2015). Poseen un 
mejor desarrollo que las pequeñas a nivel tecnológico (apuntando a mercados más 
exigentes), un mayor nivel de oferta tanto en volumen como en más variedades 
ofrecidas (sin semillas), mejor capacidad para comercializar e incluso, algunas de ellas 
están adheridas al PROVID. 
Todas las grandes empresas empacadoras de uvas de mesa presentan la mayor 
potencialidad y ritmo de despacho de todo el SSAG de la región norte. La mayoría de 
estas grandes empresas agroexportadoras se encuentran ubicadas en los departamentos 
de Piura y Lambayeque (entrevista a funcionario del MINAGRI – Sede Piura, 2015). 
La mayor potencialidad productiva del SSAG con foco el mercado externo está 
concentrada en estas grandes empresas empacadoras/exportadoras. Según el Gráfico 11, 
cinco grandes empresas registran cerca del 50% del volumen total comercializado. Estas 
empresas son: Sociedad Agrícola Rapel S.A.C (13,88%), Camposol S.A. (11,14%), 
Ecosac Agrícola S.A.C. (9,36%), El Pedregal S.A. (8,76%) y Agrícola San Juan S.A. 
(7,22%) (Providperu.org, 2015).  
Gráfico 11: Empresas exportadoras del SSAG de la región norte del Perú, en toneladas, 
campaña 2013-2014. 
 
Fuente: Elaborado en base a datos del Providperu.org (2015). 
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La empresa Sociedad Agrícola Rapel SAC (Piura) es la más grande exportadora y la 
líder de todo el SSAG. Tiene la capacidad de despachar a un ritmo de 10 contenedores 
por día en temporada alta. Toda su producción tiene como destino a los mercados de 
China, Corea del Sur, EE.UU., Holanda, entre otros. 
Las grandes agroexportadoras desarrollan el negocio más eficiente de todo el SSAG. 
Estas empresas poseen un elevado nivel de tecnología tanto en el empaque de la fruta 
como en la producción, amplia escala productiva, una oferta variada de uvas (con y sin 
semilla), gran capacidad financiera, participación en organizaciones de apoyo, mayor 
nivel de negociación en la comercialización y poseen estrategias comerciales en sus 
mercados destino (entrevista a funcionario del MINAGRI – Sede Piura, 2015). 
Por otro lado, existe también una baja capacidad colectiva a nivel de esta etapa 
productiva. Del total de empresas empacadoras/exportadoras, sólo el 50% se encuentran 
registradas en el PROVID. Las empresas asociadas son (en su mayoría) grandes 
empresas y algunas de las medianas agroexportadoras (ver Anexo 6) (Providperu.org, 
2015) 
Todas estas empresas utilizan como socio estratégico a esta organización sectorial por 
tener la visión y necesidad de apuntar exclusivamente a los mercados más exigentes del 
mundo. Mientras las empresas no asociadas (pequeñas y algunas medianas) prefieren 
realizar sus operaciones de comercialización de manera independientemente. 
5.2.4 Empresas comercializadoras 
La venta de uvas de mesa al mercado asiático se da por medio de comercializadores / 
intermediarios en el mercado destino, brokers y traders, conocidos como “importadores 
especializados”. Estos actores suelen acercar a las empresas exportadoras con los 
compradores del mercado asiático (mayoristas), consolidar los pedidos para el cliente, 
brindar información acerca de los precios durante la temporada, las nuevas tendencias 
del consumidor, entre otros (entrevistas realizadas a empresas exportadoras, 2015). 
Grandes empresas importadoras concentran la mayor parte de las exportaciones de uvas 
de mesa al mercado asiático. Por ejemplo, se puede mencionar a Vanguard 
International, New Peak (Fruits) Co. LTD y Kian Seng Fresh Produce PTE LTD 
(importadoras chinas), Foodya Foods y Joon´s Farm (importadoras coreanas) y P.T. 
Sumber Alam Prima Makmur, P.T. Jaka Marintama, P.T. Mustika Jaya Sampuma 
(importadoras indonesias) (Real Time Management, 2007; Gestión.pe, 2014). 
En el departamento de Piura existen dos grandes comercializadoras: la empresa Dole, 
que trabaja con las grandes agroexportadoras, y la empresa Chiquita, que agrupa a 
empresas de la zona del alto Piura como la Sociedad Agrícola Saturno, Complejo 
Agroindustrial Beta S.A. Estas compañías suelen pactar la comercialización con los 
exportadores desde la etapa productiva del producto (en estado vegetativo). Además de 
uvas de mesa estas empresas también se aprovisionan de otras frutas como banano, 
mango, palta, etc. (entrevista a funcionario del MINAGRI – Sede Piura, 2015).  
Dentro de la zona norte de Perú también se destaca la labor de empresas intermediarias 
entre los exportadores y las grandes importadoras. Tal es el caso de la empresa chilena 
DECOFRUT, la cual brinda servicios a los agroexportadores como contacto con los 
importadores, trabajo en conjunto (con las certificadoras de calidad), servicios 
logísticos, entre otros (entrevista a inspector de CERPER – Sede La Libertad, 2015). 
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En esta etapa del SSAG, se evidencia una alta concentración de empresas intermediarias 
(en número no superan las diez compañías) frente a sus proveedores o exportadores de 
uvas de mesa. Las compañías comercializadoras se caracterizan por manejarse de 
manera independiente, estableciendo sus propios sistemas de precios de compra y venta 
de uvas tanto a nivel internacional como regional (en el país de producción). Por medio 
del PROVID, suelen acceder a muchos de los exportadores norteños.  
El elevado poder de negociación y dominio de estos actores se traduce en la aceptación 
por parte de los exportadores norteños de todas las condiciones que se les impone, sobre 
todo respecto al precio de venta. Este hecho viene creando conflictos y malestar entre 
los exportadores al momento de la comercialización, ya que el precio muchas veces no 
premia la calidad del producto ofertado. 
5.2.5 Distribuidores mayoristas y minoristas en destino 
Las empresas distribuidoras mayoristas y minoristas en el mercado asiático vienen 
creciendo tanto en capacidad instalada como a nivel organizacional (integrándose 
verticalmente). Estas empresas vienen aumentando su capacidad de almacenamiento de 
frutas (importadas y locales) e incrementando el flujo comercial hacia puntos de venta 
propios o hacia pequeños minoritas locales (Rebatta, 2011).  
Las grandes distribuidoras mayoristas de frutas en el mercado de la china son Fruit 
Shanghai Co Ltd, Beijing Fruit Co Ltd., Beijing Xinfadi Beijing Xinfadi, Fruitday y la 
empresa Foodya Foods (compañía coreana) (PROMPERÚ, 2014). Estas compañías 
tienen una gran capacidad de almacenamiento, pudiendo sobrepasar los 50 contendores 
de fruta apilada, usando la más alta tecnología de frío (Fruitday.com, 2015). 
Por otro lado, dentro del mercado minorista se identifica a los supermercados (de lujo y 
económicos), hipermercados, mercados tradicionales, fruterías o tiendas especializadas, 
venta por internet (retailer online) y los tele-mercado (venta vía televisión y teléfono). 
También están presentes los agentes que interactúan directa (o indirectamente) con los 
consumidores asiáticos (PROMPERÚ, 2014). 
Los supermercados y mercados tradicionales se encuentran distribuidos tanto en las 
grandes ciudades como en los pueblos pequeños. El mercado minorista de consumo 
masivo de China se encuentra dominado por grupos asiáticos, tales como la empresa 
Shanghai Bailin, con sus cerca de 5.000 puntos de venta. 
No obstante, existen grupos extranjeros establecidos en el mercado. La multinacional 
Carrefour se ha convertido en el quinto distribuidor de toda China. Otros hipermercados 
importantes son Wal-Mart (con 55 puntos de venta), Tesco, Park´n Shop y Costo 
Wholesale, quienes además de incrementar sus establecimientos comerciales en esta 
región, han desarrollado las plataformas electrónicas de venta (e-commerce) en los 
metros y trenes de muchas ciudades asiáticas (PROMPERÚ, 2011 y Colombo, 2014). 
5.2.6 Organismos reguladores y de apoyo dentro del ámbito del SSAG 
Existen varias organizaciones nacionales tanto públicas o privadas como entes 
reguladores y de apoyo al SSAG. Dichos organismos están ligados a la asistencia 
técnica, transferencia tecnológica, investigación y desarrollo, fortalecimiento 
empresarial, búsqueda de mercados, servicios documentarios en temas aduaneros, etc. 
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El SENASA es la entidad nacional reguladora en temas fitosanitarios de las frutas de 
exportación, que además brinda los servicios de inspección, verificación y certificación 
fitosanitaria en beneficio de todos los exportadores norteños de uvas de mesa. Se 
encarga también de velar por el monitoreo y control de Programas Nacionales como el 
de la Mosca de la Fruta, vinculada a la etapa productiva de las uvas de mesa. Dentro del 
SSAG, estas disposiciones se cumplen adecuadamente en coordinación con todos los 
productores y exportadores, sobre todo a nivel del procedimiento de “certificación 
fitosanitaria” del producto. 
El SENASA posee oficinas operativas con personal técnico, dentro del ámbito del 
SSAG, en la ciudad de Piura, Chiclayo (Lambayeque), Trujillo (La Libertad) y en 
Casma (Ancash). En campaña de alta producción, estas dependencias presentan 
deficiencias relacionadas a sus funciones operativas, por el limitado personal con el que 
cuenta, oficinas en implementación, inexistencia de un sistema de información que 
agilice los procedimientos administrativos, etc. Esto retrasa los tiempos operativos en la 
entrega de certificados, licencias, inspecciones y otros durante toda la ruta exportadora 
de las uvas de mesa norteñas (en base a entrevista a directora del SENASA - Sede Piura, 
2015). 
La Asociación de Productores de Uva de Mesa del Perú (PROVID) es una entidad 
privada creada en el año 2001. Conforma un gremio privado sin fines de lucro de apoyo 
al sector. El PROVID está conformado por un total de 76 socios a nivel nacional; a 
nivel del SSAG, sólo existen 32 empresas productoras/exportadoras registradas en el 
PROVID (ver Anexo 7), evidenciando la baja representatividad gremial de esta 
asosiación dentro del ámbito (Providperu.org, 2015). 
El PROVID tiene como visión defender los intereses y derechos de los asociados, 
ejercer la representación gremial, velar por el cumplimiento de las normas fitosanitarias, 
promover la calidad de los productos, el desarrollo de investigación y desarrollo de 
nuevas tecnologías, etc. Asimismo, presta los servicios de representatividad gremial en 
las principales ferias o actividades de promoción (a nivel nacional e internacional), en 
negociación de apertura de nuevos mercados, capacitación/seminarios, apoyo en 
compras conjuntas, reporte de incidentes, asesoría laboral en línea y estadísticas de 
exportación de las uvas de mesa. 
La Comisión de Promoción del Perú para la Exportación y el Turismo (PROMPERÚ) es 
un organismo público adscrito al Ministerio de Comercio Exterior y Turismo 
(MINCETUR). Es la única entidad pública que acompaña a los exportadores de uvas de 
mesa en las ferias nacionales e internacionales más importantes a nivel mundial (como 
la Asia Fruit Logistic – Hong Kong), organizando rondas de negocios (exportador – 
comercializar asiático), actividades de promoción, estudios de mercado al servicio de 
todos los agentes económicos, etc.  
La Superintendencia Nacional de Aduanas y de Administración Tributaria (SUNAT) es 
un organismo técnico especializado, adscrito al Ministerio de Economía y Finanzas, que 
a través de su dependencia de Aduanas es quien regula el comercio internacional de 
uvas de mesa. Cumple con las siguientes funciones: 
• Control y fiscalización del tráfico internacional de mercancías. 
• Determinación y recaudación de los derechos arancelarios y demás impuestos. 
• Sistematización y orden de la legislación e información estadística del comercio 
exterior. 
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La SUNAT posee intendencias de Aduanas dentro del ámbito del SSAG. Entre estas 
intendencias están la Aduana de Chimbote (Ancash), Salaverry – Trujillo (La Libertad) 
y de Paita – Piura (Piura). La intendencia aduana de Paita es la responsable del registro, 
fiscalización y despacho del 90 a 95% de todas las uvas de mesa exportadas por el 
SSAG (Entrevista a funcionario del MINAGRI – Sede Piura, 2015).  
Durante el año 2014, la intendencia de Paita ha sido fusionada con la intendencia que 
existía en la ciudad de Chiclayo (Lambayeque). Debido a esto y entre otras cuestiones, 
la intendencia de Paita ha visto saturada sus funciones operativas tanto en materia de 
fiscalización por su personal limitado, como con el trámite/registro documentario de los 
exportadores de uvas de mesa. Estas limitaciones han traído consecuencias como el 
retraso en los tiempos de los procedimientos aduaneros, generando cierto malestar entre 
los usuarios/exportadores norteños (entrevista a supervisor de la Aduana de Paita – 
Piura, 2015). 
Otras organizaciones de apoyo importantes dentro del SSAG son las Cámaras de 
Comercio y Producción. Estos entes privados sin fines de lucro tienen la potestad 
autorizada por el MINCETUR para emitir el certificado de origen a solicitud del 
exportador norteño de uvas de mesa. Entre las dependencias del ámbito encargadas de 
entregar este certificado están: la Cámara de Comercio y Producción de Piura, la 
Cámara de Comercio y Producción de Lambayeque (Chiclayo), la Cámara de Comercio 
de La Libertad (Trujillo) y la Cámara de Comercio y Producción de la Provincia del 
Santa – Chimbote (Ancash). 
El aumento de las exportaciones norteñas al mercado asiático durante las últimas 
campañas, también ha generado un incremento en los servicios que prestan estas 
cámaras. Por ejemplo, durante la campaña 2014-2015, la cámara de comercio de Piura 
ha trabajado a un a ritmo acelerado y esforzado, llegando a entregar hasta 100 
certificados/día a los exportadores norteños, cuando en años anteriores esta cifra no 
superaba los 50 certificados/día (entrevista a jefe de comercio exterior - Cámara de 
Comercio de Piura, 2015). 
5.2.7 Análisis de la coordinación dentro del SSAG 
La coordinación entre los agentes económicos se realiza vía precio de mercado, aunque 
también se observan contratos formales como informales, e integración vertical. 
La primera relación de coordinación entre los proveedores de plantines y los 
productores de uvas de mesa se realiza vía mercado. La interacción entre estos agentes 
económicos suelen darse una vez, antes de iniciar la campaña productiva. El monopolio 
en el mercado de proveedores, la baja relación entre los actores involucrados y la 
venta/entrega de un producto no acorde con las especificaciones generan escenarios de 
asimetrías de información, elevado poder de dependencia, etc., que dan como resultado 
el descontento –principalmente– de los productores. 
Los proveedores de fertilizantes/agroquímicos y los productores de uvas de mesa 
desarrollan una coordinación vía mercado spot. Sin embargo, la relación entre estos 
actores no termina con la compra del insumo, muchas veces se brinda también los 
servicios de asistencia técnica personalizada durante la etapa de producción. 
La coordinación entre los proveedores de tecnologías de riego se realiza vía contrato 
formal (comúnmente). Los bienes de capital transados provienen del exterior por lo que 
son de un valor elevado. Entonces, para salvaguardar los activos de estos bienes es 
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necesario un contrato, en donde se especifica las condiciones en que se realiza la venta y 
también las acciones posteriores después de la misma. 
La relación existente de los pequeños y medianos productores y las empresas 
empacadoras/exportadoras son vía mercado y contrato informal. Estos productores, 
antes de poder cosechar el producto suelen planificar la venta previa anticipación (con 
la planta empacadora), no obstante también es común comercializar parte del lote 
producido al momento de tener el producto ya cosechado, en función de las condiciones 
comerciales que cada comprador establezca (mercado spot). 
Las empresas empacadoras/exportadoras suelen manejar e imponer su propia escala de 
precios (fijos o fluctuantes), de acuerdo a las condiciones y atributos de calidad del 
producto ofrecido, variedad, volumen del lote, etc. Esta negociación se da dentro de un 
escenario de asimetrías de información (en relación al precio de mercado), bajo poder 
de negociación de los pequeños y medianos productores, dependencia de los precios del 
mercado externo (de la etapa productiva siguiente), etc. 
Existe integración vertical a nivel de medianos y grandes productores. Como se vio 
anteriormente, muchas las empresas empacadoras/exportadoras decidieron también 
producir su propia fruta en campos de cultivo propios. La integración vertical es la 
estructura de gobernancia más acorde para muchas empresas exportadoras, dada la 
necesidad de tener altos niveles de volumen y de control de calidad, que permitan 
asegurar al comprador internacional. 
Las empresas exportadoras y las compañías importadoras o brokers ofician de 
coordinador del SSAG. En esta transacción se manejan toda la información de la 
demanda del mercado asiático, trasladando al precio los requerimientos a ser tomados 
en función del volumen y calidad del producto. Se desarrollan dos tipos de estructuras 
de gobernancia: el vía contrato y el mercado spot.  
Existen contratos tanto formales como informales que son utilizados por la mayoría de 
las grandes empresas exportadoras y también muchas medianas, con sus compradores 
internacionales (en general grandes importadoras). Según las empresas, los contratos 
formales son negociados y establecidos muchas veces desde la etapa productiva 
(floración) de las uvas de mesa, es decir meses antes de la cosecha. Mientras, los 
contratos informales, documento simple, acuerdos de palabra o e-mails, son utilizados 
también previamente a la etapa de cosecha, no obstante son tipos de transacción de 
rápido acuerdo y negoción entre vendedores y compradores.  
El mercado spot se utiliza mayormente como estructura de gobernancia en la 
transacción de los brokers con las empresas pequeñas y medianas. El comprador (en 
este caso, el broker) muchas veces determina e incluso impone el precio del producto, 
dejando sin posibilidad de negociación a los vendedores. Esto, aparece por el alto poder 
de negociación de las empresas comercializadoras y la naturaleza perecedera del 
producto transado.  
Para ambas estructuras de gobernancia el desconocimiento del mercado de los 
exportadores conlleva a la aparición de actitudes oportunistas por parte de las empresas 
compradoras. Al momento de realizar la venta de la mercadería, muchas veces se llega a 
pagar un precio menor al promedio del mercado regional. A su vez, existen 
compradores que suelen incumplir con el precio de venta establecido en una 
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negociación previa o acuerdo de palabra anterior (contratos) y hasta llegan a solicitar 
más requisitos exigidos (lote, calidad, etc.) a los vendedores. 
La coordinación vía mercado muchas veces es influenciada por las fluctuaciones de 
precios del mercado externo. Esta situación suele generar malestar a nivel de las 
empresas exportadoras, quienes no pueden proteger el valor de su producto. Por 
ejemplo, cuando baja el precio de la fruta en el mercado internacional, los exportadores 
norteños sólo logran captar las menores rentas en la venta (a diferencia de las compañías 
compradoras), y algunas veces hasta asumen la mayor parte de las pérdidas económicas 
de las turbulencias del mercado.  
Las empresas comercializadoras con los distribuidores mayoristas y minoristas cuentan 
con estructuras de gobernancia del tipo contrato tanto formal como informal en el 
mercado destino. Los contratos son negociados y establecidos una temporada con 
anterioridad y también previo al inicio de la misma, es decir antes del ingreso de las 
uvas norteñas al mercado. El contrato le permite a los distribuidores asegurarse la 
continuidad, volumen y calidad del producto. Los distribuidores son quienes manejan el 
dominio del comercio dentro de este mercado, estableciendo su propia escala de precios 
e incentivos de acuerdo al volumen negociado, atributos de calidad, origen de la 
mercadería, variedades, “marcas comercial”, etc. 
Entonces, las estructuras de gobernancia vía mercado spot y también la de contratos 
están generando escenarios de alto poder de negociación (sobre todo de las empresas 
comercializadoras), elevada dependencia por parte de las empresas exportadoras, 
asimetrías de información respecto al mercado (precios), etc. Mientras, la estructura de 
integración vertical resulta ser la más eficiente a nivel productivo, en virtud de poder 
atender todas las exigencias de la demanda del mercado, en términos de volumen y 
calidad del producto.  
5.3 Análisis del ambiente tecnológico 
El nivel tecnológico del SSAG es desigual, dada la coexistencia de tres estratos 
productivos: empresa pequeña, mediana y gran empresa de uvas de mesa. Esta situación 
se expresa tanto en la etapa productiva de la fruta, como en el empacado y posterior 
exportación del producto final al mercado asiático de destino. 
En este ambiente son innumerables las variables tecnológicas implicadas en el negocio 
de las uvas de mesa (ver apartado 5.2.1, 5.2.2 y 5.2.3). Sin embargo, el análisis del 
presente subcapítulo se centra en tres variables/aspectos tecnológicas a saber: el sistema 
de producción de dos cosechas anuales, el costo y la calidad de la mano de obra en la 
producción, y la logística de frío de las uvas de mesa (Agraria.pe, 2015). 
Estos tres aspectos tecnológicos son totalmente influyentes al momento de 
comercializar el producto final. Tal es así, que se observan rechazos de cargas en 
contenedores, el re-envío de la mercadería a mercados regionales (Panamá, Colombia, 
Brasil, etc.), bajos precios de venta por el producto defectuoso, mala reputación 
empresaria, entre otros (entrevista a directora del SENASA - Sede Piura, 2015).  
5.3.1 El sistema de producción 
En la zona norte del Perú se utiliza el sistema de producción de dos podas anuales. Esto 
permite dos cosechas anuales, una en julio (temperada baja) y otra que va desde 
setiembre hasta diciembre (temporada alta). Esto se logra gracias al clima tipo 
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“tropical” imperante en toda le región costera del norte del Perú (entrevista a 
funcionario del MINAGRI – Sede Piura, 2015). 
La utilización de este sistema de producción de uva de mesa permite que los campos 
agrícolas de la región norte tengan los más altos rendimientos de todo el Perú. Los 
rendimientos por campaña varían de 35 a 45 ton. de uvas de mesa por hectárea, mientras 
que en otras regiones el rendimiento suele llegar a niveles promedio de 30 ton. de fruta 
cosecha por hectárea (Minagri.org.pe, 2015). 
No obstante, este sistema productivo genera una serie de problemas del tipo tecnológico 
y económico. Entre estos problemas se tiene a la disminución de la vida útil de los 
cultivos, aumento de los costos productivos y las pérdidas en términos de calidad del 
producto final.  
Desde el punto de vista fenológico, el exceso productivo trae como consecuencia que la 
planta pueda tener una menor edad productiva. La edad promedio de la planta se acorta, 
de valores de vida de 7-10 años hasta valores de 5-7 años aproximadamente, generando 
al productor la pérdida de tres a más temporadas de cosecha de uvas de mesa. 
En cuanto a los costos de producción, el sistema de doble cosecha implica un sobre 
costo de hasta unos 6.000 dólares por hectárea de cultivo (un 25% más de todos los 
costos productivos) en comparación a la utilización del sistema productivo de “una sola 
cosecha” anual. Esto, se debe principalmente a la mayor utilización de mano obra, 
aumento en la cantidad de uso de fertilizantes e insumos agroquímicos, entre otros 
(Agrariape, 2015). 
En términos de calidad, referido a los requerimientos del mercado asiático (ver Cuadro 
9), este sistema productivo genera una fruta defectuosa, como por ejemplo: color no 
deseado, débil textura, menor tamaño del grano, etc. (entrevista a funcionario del 
MINAGRI – Sede Piura, 2015). Por lo tanto, el sistema de dos cosechas anuales 
privilegia un mayor volumen de producción en detrimento de la calidad de la fruta. 
Esta situación muchas veces termina impactando económicamente a los productores. Se 
obtiene una reducción de la rentabilidad, ya sea por los menores ingresos en la 
comercialización del producto como por el incremento de los costos productivos. 
5.3.2 Mano de obra en la producción 
Existen dos tipos de mano de obra: la no calificada y la calificada. La mano de obra no 
calificada es el personal obrero encargado de las labores culturales en la producción de 
uvas de mesa (poda, amarre, deshoje, raleo) y cosecha de la fruta, entre otras 
actividades. Mientras que dentro del personal calificado observamos a los empleados 
gerenciales y administrativos, técnicos, etc. (Agronegociosperu.org, 2013). 
La producción de uvas de mesa en la zona norteña es altamente intensiva en mano de 
obra no calificada. Se requiere de un total de 700 a 800 jornales de trabajo (8 horas 
diarias) por hectárea para cada campaña productiva. Estos datos reportados de trabajo 
son los más altos en comparación a otras zonas productoras, Chile registra en promedio 
350 jornales y EE.UU. 100 jornales (Cillóniz, 2013).  
La mano de obra no calificada resulta ser uno de los costos más fuertes en el negocio de 
las uvas de mesa peruanas de exportación. Del total de los costos agrícolas, la mano de 
obra representa el 30%. Los demás costos involucran la post cosecha de la fruta 
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(29,4%), costos indirectos (gastos administrativos, ventas, etc., 15%), agroquímicos 
(10%) y servicios logísticos (5%) (Agronegociosperu.org, 2013). 
El costo de la mano de obra no calificada durante las últimas campañas se ha elevado. 
Entrevista a funcionario del MINAGRI – Sede Piura, 2015). Entre la principal causa 
está la dificultad de emplear personal con algún conocimiento en la actividad 
productiva, dado que esta producción es relativamente nueva en la región. Asimismo, el 
no poder contar con personal capacitado, también termina impactando en la calidad del 
producto cosechado y en el precio final de venta al momento de la comercialización. 
A modo de ejemplo, en el departamento de Piura el costo de mano de obra no calificada 
se ha elevado hasta S/. 35 por día de trabajo, es decir un 15% más respecto del 
promedio que normalmente se pagaba. Este encarecimiento también se ve reflejado en 
otros cultivos de exportación (mango, palta y banano). 
No obstante, sólo las grandes agroexportadoras de uvas de mesa por lo general suelen 
manejar esta situación problemática, no sólo implementado una estructura de incentivos 
al personal sino también mejorando sus procesos productivos buscando la eficiencia. 
Por ejemplo, la implementación del sistema de conducción Open Glabe permite reducir 
la utilización de mano de obra no calificada (Portalfrutícola.com, 2011). 
Entre los programas de incentivos de fidelización a sus trabajadores, estas empresas 
vienen implementando una capacitación constante, alimentación durante la jornada, 
pagos puntuales, movilidad (ida-vuelta) hacia zonas aledañas como del alto Piura: 
Ignacio Tabara y Locíto (entrevista a funcionario del MINAGRI – Sede Piura, 2015). 
Sin embargo, a nivel de los pequeños y medianos productores de uvas de mesa, esta 
situación resulta ser uno de sus mayores inconvenientes, generándoles diferentes 
problemas económicos en el desarrollo de su negocio. 
Los productores suelen pagar las elevadas cifras por día trabajado, y además llegan a 
emplear gente mal preparada para sus operaciones de producción de uvas de mesa. Este 
hecho, no sólo les ha generado un incremento en sus costos agrícolas sino también 
pérdidas al momento de la cosecha de la fruta, términos de cantidad y calidad (referido a 
los requisitos exigibles por el mercado asiático). 
5.3.3 El tratamiento de frío de las uvas de mesa de exportación 
El tratamiento de frío consiste en acondicionar la fruta a temperaturas de refrigeración 
(0-2°C) desde la cosecha hasta el mercado de destino, y que se realiza a solicitud y 
especificación de los países importadores (SENASA, 2013). El clima caluroso de la 
región norte del Perú durante la cosecha y posterior exportación conlleva a la necesidad 
de aplicar correctamente el tratamiento de frío en toda la ruta logística. 
En todo el SSAG se verifica el desigual nivel tecnológico en el tratamiento de frío del 
producto. Las grandes empresas agroexportadoras poseen tecnología de punta para el 
enfriamiento rápido. Gran parte de las empresas medianas aún están implementando 
tecnologías de acuerdo a su realidad. A nivel de pequeños exportadores (y algunos 
medianos) existe una débil implementación en tecnología de frío, la cual les genera 
pérdidas, sobre todo en cuanto a la calidad y precio. 
Por ejemplo, durante la última campaña 2014-2015, el SENASA de Piura reportó la 
presencia de productos defectuosos de hasta un 5% cuando por lo general este reporte es 
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del nivel del 1%. Esto se debe al deficiente tratamiento de frío aplicado por muchos de 
los exportadores pequeños y medianos (entrevista a directora del SENASA - Sede Piura, 
2015).  
Las grandes agroexportadoras norteñas sí tienen la capacidad para llevar a cabo un 
eficiente sistema de frío. Las plantas de empaque de estas empresas son semi-
automatizadas, pues cuentan con instalaciones frigoríficas de alta tecnología y equipos 
como evaporadores de aire forzado, compresores para refrigerante, condensador tipo 
evaporativo, etc. (Valle, 2014). 
En el caso de las medianas empresas empacadoras es relevante el desarrollo de nuevos 
métodos de enfriamiento, adaptándose a sus condiciones y sobre a todo al limitado 
capital que poseen en la implementación de equipos tecnológicos. Un ejemplo de esto es 
la empresa Zeit Organisch, la cual viene incorporando el sistema de “enfriamiento 
rápido” a sus procesos (método que también está siendo utilizado por algunos 
exportadores de fruta de Chile) (Portalfrutícola.com, 2015). La adopción de este método 
tecnológico implica el uso de túneles de enfriamiento para las uvas de mesa tan pronto 
como entran en la instalación (planta de empaque). 
Entre las ventajas de este método se menciona la mejor conservación de la fruta por un 
tiempo mayor, el cual resulta ser muy beneficio para mercados lejanos (como es el 
mercado asiático) y la utilización de menor energía (bajos costos). Esta técnica tiene un 
beneficio adicional, ya que las uvas de mesa están expuestas a un menor número de 
elementos y materiales extraños durante todo el proceso, obteniendo un producto final 
con mejores condiciones para la venta al mercado (Portalfrutícola.com, 2015). 
5.4 Conclusiones del capítulo 
Del diagnóstico anterior se concluye que existe un marco institucional estable de baja 
incertidumbre que promueve las exportaciones del SSAG. En el ambiente 
organizacional se evidencia la alta concentración y poder de las grandes empresas 
proveedoras y comercializadoras, la atomización de las pequeñas y medianas empresas, 
el bajo asociativismo y la existencia de estructuras de mercado, contratos e integración 
vertical entre los agentes. También, se verifica el desnivel tecnológico existente en los 
diferentes estratos productivos. 
A nivel institucional, se observa que dentro del SSAG se han establecido e 
implementado procedimientos para el acceso e ingreso de las uvas de mesa peruanas al 
mercado asiático. Las reglas de juego implementadas contaron con la participación de 
entidades locales (nacionales) así como de organismos externos, propios del mercado de 
destino. 
En ese sentido, el SENASA, mediante el procedimiento para la obtención de la 
certificación fitosanitaria, establece y controla las condiciones fitosanitarias y de frío, 
que deben cumplir las uvas de mesa antes de poder salir del país rumbo al mercado 
asiático. La certificación fitosanitaria da garantías tanto al comprador como al vendedor, 
lo cual impacta positivamente a la hora de desarrollar las transacciones. Sin embargo, la 
gestión operativa (administrativa y técnica) para la entrega de dicho certificado presenta 
ciertas limitaciones, tanto por el incremento de las solicitudes (volumen) como por su 
ineficiente estructura administrativa. 
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Dentro del mercado destino también se han establecido las reglas de juego para el 
ingreso de las uvas de mesa peruanas al mercado asiático. Por ejemplo, el estado chino, 
regula el control de la mercadería a través de la Ley de Seguridad Alimentaria y Ley de 
inspección de mercancías de importación y exportación, el mercado coreano mediante 
las leyes de Cuarentena Vegetal y de Inocuidad (Sanidad) Alimentaria, y el mercado 
japonés a través de la Ley Sanitaria de Alimentos y el Plan de Cuarentena Vegetal.  
El SSAG presenta diversas legislaciones de impulso, entre las que se destacan la Ley Nº 
27360, de Promoción del Agro y el Drawback. Estas legislaciones impulsan el 
desarrollo del sector agroexportador otorgando beneficios fiscales y tributarios a todas 
las empresas que incursionen en este rubro económico. No obstante, estas 
reglamentaciones se encuentran desactualizadas, las tasa restituibles vienen 
disminuyendo (Drawback), faltan nuevas tipificaciones, etc. 
Otra legislación de incentivo es la política comercial desarrollada en el país con la 
realización de los tratados y acuerdos comerciales. Esto ha permitido un mayor acceso 
de la uva de mesa peruana a los países asiáticos. El ingreso a China, Japón, Corea del 
Sur, Tailandia y Singapur, se realiza mediante un arancel cero, preferencial o bajo una 
estructura de desgravación anual (según acuerdo con mercado destino). 
En el ambiente organizacional, tanto las empresas proveedoras de insumos como las 
grandes comercializadoras ejercen un alto poder de negociación y dominio frente a sus 
clientes. Las empresas proveedoras, si bien ofrecen una amplia gama de productos y 
servicios, ejercen un dominio sobre el precio y la calidad de los productos entregados, 
generado a partir del ambiente monopólico y de actitudes oportunistas. En el otro 
extremo, las empresas comercializadoras –sobre todo brokers–, dada su concentración y 
manejo de información, imponen todas las condiciones en la transacción, es decir precio 
de compra de la uva de mesa (con destino a la exportación), especificaciones del 
producto, plazos de pago, etc. Por lo tanto, productores y exportadores del SSAG se 
desenvuelven en un ambiente de alto poder de mercado tanto de parte de los 
proveedores como de los comercializadores (brokers). 
Las empresas productoras y empacadoras/exportadoras de uvas de mesa del SSAG han 
desarrollado mayormente estructuras vía mercado y contrato, existiendo también la 
estructura de integración vertical. Las pequeñas y medianas empresas realizan sus 
transacciones vía mercado spot y contrato. En ambos casos los niveles de salvaguardas 
y escala de producción son bajos, desarrollando y profundizando el poder de mercado 
por parte de proveedores y compradores. A su vez, las grandes empresas han generado 
distintas formas de integración vertical, contando con establecimientos propios de 
producción de uvas de mesa y plantas de empaque, independizándose de la transacción 
con compradores e intermediarios. Estas empresas poseen una mayor inversión en 
tecnologías productivas, lo cual impacta positivamente en la calidad y volumen del 
producto, generando un ambiente de baja incertidumbre al momento de la 
comercialización.  
El SSAG evidencia un bajo nivel de asociatividad u organización colectiva. Menos de la 
mitad de productores y exportadores participan de la organización gremial de apoyo, 
PROVID. Sólo las grandes y algunas medianas empresas se encuentran registradas en 
esta organización, en virtud a que les permite obtener una mayor plataforma 
exportadora con visión hacia sus mercados metas. Mientras tanto, las pequeñas 
empresas (y algunas medianas) prefieren realizar sus operaciones de manera 
independiente. 
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Por otra parte, PROMPERÚ, SUNAT y las Cámaras de Comercio cuentan con una baja 
representatividad, pocas oficinas/dependencias dentro del ámbito en un marco de 
aumento de los servicios administrativos aduaneros a causa del incremento de las 
exportaciones. Esto ocasiona deficiencias en el funcionamiento operativo de estas 
organizaciones retrasando y limitando los tiempos en las exportaciones. 
Existe un desnivel tecnológico en los distintos estratos productivos. Aspectos 
tecnológicos como la utilización del sistema de producción de dos cosechas al año, el 
encarecimiento de la mano de obra no calificada y los distintos tratamientos de frío 
vienen siendo totalmente influyentes al momento de comercializar el producto final. 
El sistema de producción de dos cosechas al año está originando varios problemas a los 
productores norteños. Entre estos problemas está la disminución de la vida productiva 
de las vides, los altos costos en la producción y la obtención de un producto final 
defectuoso en términos de calidad. La pérdida de los requisitos exigidos por el mercado 
origina la obtención de las menores rentas al momento de realizar la venta del producto. 
La mano de obra no calificada en la producción de uvas de mesa se ha encarecido, 
originando problemas de rentabilidad. Los grandes productores y también algunos 
medianos suelen adaptarse aplicando sistemas productivos más eficientes (a partir de la 
incorporación de tecnología) y programas de incentivos a sus trabajadores. No obstante, 
los pequeños y medianos son quienes sufren esta situación, no pudiendo bajar sus costos 
productivos y empleando personal no capacitado. 
Existe también un desigual nivel tecnológico en el tratamiento de frío. Las grandes 
empresas agroexportadoras poseen tecnología de punta para el enfriamiento de la fruta. 
A su vez, las empresas medianas vienen implementando tecnologías eficientes 
(“enfriamiento rápido”). Mientras tanto, las pequeñas empresas y también algunas 
medianas poseen una débil implementación en tecnología de frío, que como 
consecuencia genera pérdidas económicas al momento de la comercialización. 
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CAPÍTULO 6. ANÁLISIS DE LA POSICIÓN DEL SSAG FRENTE A SUS 
PRINCIPALES COMPETIDORES EN EL MERCADO ASIÁTICO 
6.1 El SSAG de la uva de mesa de la región norte del Perú  
6.1.1 Producción de uvas de mesa 
El SSAG de la región norte del Perú posee un total de 7 mil hectáreas cosechadas de 
uvas aproximadamente (ver Cuadro 13). Estas áreas también incluyen, en pequeña 
proporción, las hectáreas de uvas destinadas a la vitivinicultura (Minagri.gob.pe, 2015). 
Desde el 2001 hasta el 2013 el crecimiento de las áreas cosechadas fue de un 280%. 
Particularmente, el departamento de Piura es el principal productor de toda la zona. Sus 
áreas cosechadas de uva de mesa pasaron de ser 3 has. en el año 2005 a 4.277 has. 
cosechadas hacia el año 2013. 
Cuadro 13: Indicadores productivos del SSAG de la región norte del Perú,  
período 2000-2013. 
Superficie Rendimiento Producción Producción Participación Variación Años 
SSAG (has) SSAG(kg/ha) SSAG (ton) Nacional (ton) (%) (%) 
2000 1.823 8.048 40.440 107.035 37,78%  - 
2001 1.988 8.465 43.269 127.516 33,93% 7,00% 
2002 2.002 8.981 44.440 135.530 32,79% 2,71% 
2003 2.044 8.776 45.378 145.966 31,09% 2,11% 
2004 2.017 9.866 46.648 155.445 30,01% 2,80% 
2005 1.888 11.759 46.735 169.540 27,57% 0,19% 
2006 1.828 13.379 45.960 191.642 23,98% -1,66% 
2007 1.927 16.041 48.566 196.604 24,70% 5,67% 
2008 1.956 23.218 48.168 223.371 21,56% -0,82% 
2009 2.653 20.204 62.615 264.367 23,68% 29,99% 
2010 3.742 19.158 85.018 280.468 30,31% 35,78% 
2011 4.164 16.611 83.578 296.902 28,15% -1,69% 
2012 4.488 24.207 133.232 361.870 36,82% 59,41% 
2013 6.972 16.719 172.371 439.244 39,24% 29,38% 
Fuente: Adaptado del MINAGRI e Instituto Nacional de Estadística e Informática - INEI (2014). 
Según los registros del MINAGRI de Piura, las áreas sembradas de uva de mesa se han 
incrementado en un 300% desde el año 2010 hasta 2014. Existen 5.700 has. sembradas 
(año 2014) en todo el departamento. Se pronostica para el año 2016 unas 11.000 has. en 
producción, la mayor cantidad de áreas de cultivo de todo el ámbito del SSAG de la 
región norte de Perú (entrevista a funcionario del MINAGRI – Sede Piura, 2015). 
La producción del SSAG de la región norte de Perú pasó de ser 40.440 toneladas de 
uvas de mesa en el año 2000 a 172.371 toneladas en el año 2013 (ver Gráfico 12). La 
producción representa cerca del 40% del volumen total registrado a nivel nacional (440 
mil toneladas) (ver cuadro 13). La mayor parte de la producción (más del 70%) es 
destinada a la exportación (entrevista a funcionario del MINAGRI – Sede Piura, 2015). 
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Gráfico 12: Producción y rendimiento de las uvas de mesa del SSAG, en toneladas y 
kilogramos por hectárea, período 2000-2013. 
 
Fuente: Elaborado en base datos del MINAGRI (2014). 
Durante el año 2013 se registró en el SSAG un rendimiento promedio de 16.719 
kilogramos por ha. (ver Cuadro 13), siendo este rendimiento es un 20% menor al 
reportado a nivel nacional. La incorporación constante de nuevas hectáreas de uvas de 
mesa en la región norte permitió el registro de rindes bajos, ya que estas hectáreas 
recién a partir del tercer o cuarto año registran su máximo rendimiento en producción.  
Sin embargo, algunos establecimientos reportan picos de rendimientos de 40.000 a 
50.000 kg/ha en cada campaña (Redagricola.com, 2015). Estos valores resultan ser los 
más altos de todo el Perú, demostrándose el enorme potencial que tiene este cultivo en 
toda la región norte. 
Las variedades de uva de mesa más cultivadas son las uvas con semilla, Red Globe y 
Ribier, y las sin semilla, Thompson Seedless, Crimson Seedless, Flame Seedless, 
Superior Seedless, Black Seedless, entre otras. La principal variedad de exportación es 
la uva roja con semilla Red Globe, registrando el 80% del total sembrado y producido 
dentro del SSAG. En menor proporción, están las variedades Superior Seedless (9%), 
Flame Seedless (7%), Crimson Seedless (4%), Thompson Seedless (3%), etc. 
(Providperu.org, 2015). 
6.1.2 Estacionalidad 
El SSAG de la uva de mesa de la región norte del Perú posee una ventana productiva y 
comercial desde el mes de setiembre a marzo del año entrante, así también, existe 
pequeños reportes de producción durante los meses de junio y julio (ver Cuadro 14). 
Los meses de noviembre y diciembre concentran la mayor parte de toda la producción 
de uvas, entre el 70 y 80% (Cillóniz, 2013 y entrevista a funcionario del MINAGRI – 
Sede Piura, 2015). 
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Cuadro 14: Estacionalidad del SSAG de uva de mesa de la región norte de Perú y de 
otras zonas productoras. 
ZONA E F M A M J J A S O N D 
SSAG             
Chile             
EE.UU             
Australia             
Sudáfrica             
Fuente: Cillóniz (2013) y MINAGRI (2014). 
La estacionalidad de la uva peruana permite a los actores del SSAG acceder al mercado 
asiático en una ventana comercial desabastecida. Durante los meses de octubre a 
noviembre las uvas de mesa importadas provenientes de EE.UU. se encuentran en su 
etapa final de cosecha, así también las uvas de producción local (asiáticas) están en su 
etapa de menor cosecha o descanso productivo (en algunos casos), mientras que durante 
los meses de diciembre-enero, Chile recién está preparándose para ingresar al mercado. 
Es fundamental para el SSAG poder concentrar la mayor cantidad de las exportaciones 
durante los meses de noviembre, diciembre y enero. Esto le permite aprovechar la 
temporada de mayor consumo de uvas de mesa en el mercado asiático, es decir las 
fiestas de fin e inicio de año (ver Capítulo 4) (Cillóniz, 2013). 
Por su parte, Chile –mayor exportador y competidor del SSAG– concentra sus envíos al 
mercado asiático durante los meses de febrero, marzo y abril. Los exportadores chilenos 
se convierten en un gran abastecedor de uvas de mesa una vez que ingresan al mercado, 
apalancándose en factores como: capacidad de abastecimiento (mayores lotes), elevada 
calidad (atributos) del producto, uso de una marca sectorial (país), certificaciones de 
calidad y sustentabilidad, etc. (ver subcapítulo siguiente) (Marfán, 2013). 
6.1.3 Exportaciones 
Desde sus inicios hasta la actualidad, la variedad Red Globe sigue siendo la líder en las 
exportaciones del SSAG al mercado asiático, ya que durante el 2013-2014 concentró el 
80% del total exportado (ver Gráfico 13) (entrevista a directora del SENASA – Sede 
Piura, 2015). En menor proporción, se exportan las variedades sin semilla: Superior 
Seedless (9%), Crimson Seedless (4%), Thompson Seedless (3%), Magenta (2%), 
Flame Seedless (1%), etc. (Providperu.org, 2015). 
Gráfico 13: Variedades de uvas de mesa exportadas por el SSAG, período 2013-2014. 
 
Fuente: Providperu.org (2015). 
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El mercado internacional de las uvas de mesa del SSAG está concentrada en pocos 
destinos y atomizada en pequeños mercados de baja representatividad. Durante la 
temporada 2013-2014, los principales mercados fueron Holanda, Rusia, EE.UU., China 
y Tailandia (ver Gráfico 14); totalizando el 71% del total de las exportaciones. Entre los 
pequeños destinos, están algunos países del Asia, del continente americano y otros de la 
región árabe (Providperu.org; entrevista a jefe de comercio exterior – Cámara de 
Comercio de Piura, 2015). 
Del siguiente gráfico se verifica a los países del mercado europeo y americano como los 
principales mercados del SSAG, mientras los países del mercado asiático representan 
sólo el tercer mercado de destino. Durante la campaña 2013-2014, el mercado asiático 
reportó el 23% (22.550 toneladas) de las exportaciones del SSAG, siendo China y 
Tailandia sus destinos más representativos. 
Gráfico 14: Destinos de las exportaciones de las uvas de mesa del SSAG, en 
porcentaje, campaña 2013-2014. 
 
Fuente: Providperu.org (2015). 
Las últimas cuatro campañas registraron un crecimiento del mercado asiático del 100% 
anual en promedio. Esta evolución es distinta y superior a la tasa de crecimiento global 
de las exportaciones del SSAG, de 60% anual en promedio. En vista a lo analizado, la 
región asiática es considerada como un dinámico y potencial mercado en comparación a 
otros destinos internacionales (Providperu.org, 2015). 
Gráfico 15: Evolución de las exportaciones del SSAG al mercado asiático,  
en toneladas, período 2008-2015. 
 
Fuente: Providperu.org (2015). 
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Según estimaciones, del total exportado al mercado asiático, China representa entre el 
40 y 50% del mercado (ver Gráfico 15). En tanto, el resto del mercado (60-50%) está 
compuesto por Corea del Sur, Tailandia, Taiwán, Malasia, Indonesia, entre otros. 
(Providperu.org, 2015). 
6.1.4 Precios nacionales y de exportación 
Durante las últimas campañas, los precios al productor del SSAG aumentaron, debido a 
la creciente demanda, sobre todo externa. A nivel nacional, también se verifica una 
tendencia alcista (ver Gráfico 16) (Minagri.gob.pe, 2014). El precio promedio pagado al 
productor del SSAG fue de USD 1,01 (S/. 2,63) -año 2013-, mientras a nivel nacional el 
precio estuvo en torno a USD 1,00 (S/. 2,60) (ver Gráfico 16). 
Gráfico 16: Precios pagados al productor a nivel del SSAG y nacional,  
en soles por kilogramos, período 2000-2013. 
 
Fuente: Elaborado en base datos del MINAGRI (2014). 
Durante la campaña 2014-2015 los precios FOB de las uvas de mesa del SSAG con 
destino al mercado asiático fluctuaron entre los USD 1,80 y USD 2,60 por kilogramo 
(entrevista a inspector de CERPER – Sede La Libertad, 2015). Estos precios del SSAG 
son similares al precio promedio reportado a nivel nacional (López, 2014 y 
Siicex.gob.pe, 2015). 
6.2 Análisis de los principales competidores 
6.2.1 Chile 
Chile es el principal productor y primer exportador de uva de mesa del hemisferio sur. 
Durante la campaña 2013-2014 registró una producción cercana al 1.200.000 de 
toneladas de uvas de mesa, en un total de 53.616 hectáreas cosechadas. En tanto, las 
exportaciones fueron de 729.770 toneladas para la misma campaña (Colombo, 2014). 
Los mercados destino de las uvas de mesa chilenas son los EE.UU., Asia, Europa, 
Latinoamérica, Medio Oriente y Canadá (ver Cuadro 15). El principal mercado es 
EE.UU., con una participación mayor al 40% del total de las exportaciones. No 
obstante, el mercado asiático representa el 20% de las exportaciones, resultando ser el 
segundo mayor mercado de destino (Alcaino, 2013; ASOEX, 2014). Los volúmenes 
exportados al mercado asiático crecen a un ritmo del 5% anual en promedio. 
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Cuadro 15: Exportaciones de uvas chilenas según el mercado destino, en toneladas, 
período 2010-2014. 
Mercados 2010-2011 2011-2012 2012-2013 2013-2014 
EE.UU 397.196 358.376 391.825 317.444 
Asia 146.857 162.871 182.002 169.683 
Europa 213.286 191.570 181.611 149.284 
Latinoamérica 68.980 82.954 75.416 75.524 
Medio Oriente 7.416 7.636 8.446 4.987 
Canadá 18.798 19.152 18.842 12.849 
TOTAL GENERAL 852.533 822.561 858.141 729.770 
Fuente: Adaptado de Alcaino (2013) y ASOEX (2014). 
De acuerdo con estas cifras (ver Cuadro 15), se evidencia la capacidad y potencialidad 
de exportación de Chile para abastecer a cualquier gran mercado (en comparación a sus 
demás competidores). Por tal motivo, no sólo es considerado el mayor abastecedor de 
uvas de mesa del mercado asiático sino también del mundo entero. 
Las exportaciones chilenas al mercado asiático se realizan en una ventana comercial que 
va desde el mes de diciembre hasta el mes de mayo del año entrante (ver Cuadro 12). El 
mes de febrero (semanas 10-14) concentra el 60% del volumen total enviado al mercado 
(Marfán, 2013). 
Del total exportado al mercado asiático, China (continental y Hong Kong) representa el 
principal y mayor destino de la uva de mesa chilena. El mercado chino concentra el 
50% del volumen total enviado a la región asiática (ver Gráfico 17) (Colombo, 2014). 
Las exportaciones al mercado chino durante campaña 2013-2014 registraron un 
volumen total de 83.640 toneladas de uvas de mesa (10.200.000 cajas4).  
Del mismo modo, el volumen restante exportado (50%) es reportado por destinos más 
pequeños del mercado asiático, como son Corea del Sur, Japón, Taiwán, Tailandia, 
Vietnam, entre otros (ver Gráfico 17). 
Gráfico 17: Exportaciones de uva de mesa de Chile al mercado asiático, en cajas, 
período 2005-2014. 
 
Fuente: Colombo (2014). 
                                                 
4 1 caja de uvas de mesa equivale a 8,2 Kg. 
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Las variedades más exportadas por Chile, son las tipo rojas con semilla (Red Globe), 
rojas sin semilla (Crimson Seedless y Flame Seedless), verdes sin semilla (Thompson 
Seedless y Superior Seedless) y negras sin semilla (Black Seedless y Autumn Royal) 
(ver Gráfico 18). 
Gráfico 18: Variedades de uva de mesa exportadas de Chile al mercado asiático,  
en cajas, período 2005-2014. 
 
Fuente: Colombo (2014). 
La variedad Red Globe es la más exportada al mercado asiático, ya que representa el 
60% del volumen total (ver Gráfico 18). Sin embargo, a diferencia de otros 
abastecedores (por ejemplo el SSAG), posee una mayor diversificación varietal, es decir 
mayores envíos de uvas de mesa sin semilla. Las tendencias del mercado asiático hacia 
un mayor consumo de variedades sin semilla (ver Capítulo 4) generan una importante 
oportunidad para que este país pueda abastecer al mercado asiático con el gran potencial 
productivo que posee también para este tipo de uvas (Colombo, 2014). 
6.2.2 EE.UU. 
EE.UU. es el segundo país productor y exportador del hemisferio norte a nivel mundial. 
A su vez se posiciona como el segundo mayor abastecedor del mercado asiático 
(PROMPERÚ, 2014). 
La producción de uvas de mesa de EE.UU. se realiza principalmente en el estado de 
California (99% del volumen total aprox.). Durante la temporada 2014-2015 la 
producción de uvas de mesa fue de 948 mil toneladas, sobre un total de 48.967 
hectáreas sembradas (Freshcaliforniagrapes.com, 2015). 
EE.UU. posee la mayor diversificación de variedades de uvas a nivel mundial, dado que 
en sus campos están sembrados más de 80 variedades de uvas de mesa, entre blancas, 
rojas y negras. 
Las exportaciones estadounidenses durante la última temporada (ver Cuadro 16) 
sumaron un total de 383,5 mil toneladas (44,5 millones de cajas de 19 libras), por un 
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valor de USD 857,6 millones, de acuerdo con los datos del Departamento de 
Agricultura de Estados Unidos – USDA (Freshcaliforniagrapes.com, 2015). 
Cuadro 16: Exportación de uva de mesa de EE.UU. según mercado,  
temporada 2014-2015. 
Mercados Toneladas 
Canadá 98.593,51 
Sudeste de Asia (Indonesia, Malasia, Singapur, Tailandia y 
Vietnam) 
55.054,19 
México 49.508,05 
China/Hong Kong 47.770,57 
Región del pacífico sur (Australia, Nueva Zelanda)  25.147,32 
Región de América Central (Colombia, Costa Rica, República 
Dominicana, El Salvador, Guatemala, Honduras y Panamá) 
24.256,03 
Filipinas 20.997,37 
Taiwán 16.686,82 
Corea del Sur 11.569,37 
Japón 8.825,90 
Reino Unido 7.342,12 
Emiratos Árabes Unidos 3.245,26 
India 2.569,17 
Otros 11.946,36 
TOTAL GENERAL 383.512,04 
Fuente: Freshcaliforniagrapes.com (2015). 
Los principales mercados de destino de las uvas de mesa estadounidenses son Asia, 
Canadá y América Latina, mientras que el mercado europeo posee una mínima 
representatividad (0,5%) (PROMPERÚ, 2011).  
El cuadro 16 muestra al mercado asiático como el principal comprador de uvas de mesa 
de los EE.UU., ya que concentra un 35% (134 mil toneladas) del volumen exportado. 
No obstante, el mercado canadiense –segundo en las estadísticas– representa el 25% de 
las exportaciones. 
La variedad más vendida al mercado asiático es también la Red Globe. Sin embargo, 
durante las últimas campañas, variedades como la Scarlet Royal, Crimson y Thomson 
están teniendo una creciente participación en este mercado (Bravo, 2013). 
6.2.3 Australia y Sudáfrica 
Australia y Sudáfrica son importantes competidores de uvas de mesa en el mercado 
asiático. Ambos países son también trascendentales productores y exportadores 
mundiales ubicados en el hemisferio sur. 
Durante la temporada 2013-2014, la producción de uvas de mesa de Australia fue de 
120 mil toneladas, sobre un total de 8.000 hectáreas sembradas (Australian Table Grape 
Association – ATGA, 2014). Las exportaciones australianas durante la misma 
temporada fueron de 70.000 toneladas (65% de toda la producción), por un valor total 
de comercialización de 200 millones de dólares australianos (ATGA, 2014). 
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El mercado asiático es el principal destino de las uvas de Australia (ver Gráfico 19), 
concentrando el 82% de toda la exportación. Hong Kong, China, Indonesia, Vietnam y 
Tailandia son los destinos más representativos (ATGA, 2014). El resto del mercado 
(18%) está compuesto por algunos países del continente europeo. 
Gráfico 19: Exportación de uva de mesa de Australia, según mercado, año 2014. 
 
Fuente: ATGA (2014). 
Australia es un potencial competidor para los países del hemisferio sur (Perú y Chile) 
dentro del mercado asiático, ya que posee casi la misma ventana comercial. La uva 
australiana tiene una ventana comercial que se concentra entre los meses de enero a 
mayo, participando en la temporada de mayor demanda de uvas en el mercado 
(Pugliese, 2014). 
Las variedades más exportadas por Australia son las uvas rojas Crimson Seedless, 
Flame Seedless y Red Globe. Este país ha podido diversificar sus variedades (en 
comparación a otros competidores), focalizando gran parte de sus envíos hacia las uvas 
de mesa sin semilla (ATGA y Pugliese, 2014). 
Por su parte, Sudáfrica reportó una producción de uvas de mesa de 234 mil toneladas 
(equivalente a 52 millones de cajas5) durante la temporada 2013-2014. Esta producción 
se realizó en un total de 15.484 hectáreas sembradas (Potelwa et al., 2014). 
De acuerdo con el siguiente gráfico, se exportaron alrededor de 126 mil toneladas (28 
millones de cajas) de uvas de mesa. Durante la temporada 2013-2014, los países del 
noreste europeo y el Reino Unido fueron los principales destinos, concentrando el 80% 
del volumen total exportado (Potelwa et al., 2014). 
                                                 
5 1 caja de uvas sudafricanas pesan 4,5 kg. 
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Gráfico 20: Exportación de uva de mesa de Sudáfrica, según mercado de destino, 
temporada 2013-2014. 
 
Fuente: Potelwa et al. (2014). 
Sin embargo, en las últimas temporadas las exportaciones hacia los países del sudeste 
asiático vienen en aumento año tras año. El mercado asiático incrementó su 
representatividad, desde el 1% (año 2010) hasta el 5% (año 2014) (Pugliese, 2014). 
Sudáfrica es también una amenaza para los principales abastecedores del mercado 
asiático. Posee una estacionalidad similar a sus pares del hemisferio sur, que va desde el 
mes de octubre hasta el mes de mayo (Pugliese, 2014; Potelwa et al., 2014). 
Por último, las variedades sin semillas son las más exportadas por Sudáfrica. Las 
variedades Crimson, Thomson, Prime, Flame, Red Globe y Sugraone concentran más de 
la mitad de las exportaciones (Pugliese, 2014). 
6.3 Análisis del ambiente competitivo 
6.3.1 Ventajas Comparativas Reveladas – VCR  
En esta sección se describe y analiza la posición competitiva del SSAG de la uva de 
mesa de la región norte del Perú frente a sus principales competidores dentro del 
mercado asiático, en materia del comercio internacional de las uvas de mesa. 
Durante el período 2008-2014 se puede observar a EE.UU. y Australia con los mayores 
índices del VCR (ver cuadro 17). Chile presenta una tendencia creciente en sus datos, 
sin embargo el SSAG del Perú y Sudáfrica registran los valores promedios más bajos de 
todo el estudio. Estadounidenses y australianos registran el mayor grado de 
especialización en el comercio de las uvas de mesa,  principalmente porque el mercado 
asiático resulta ser el principal y mayor destino de las exportaciones para ambos países.  
Cuadro 17: VCR de la exportación de la uva de mesa del Perú (SSAG), Chile, EE.UU, 
Australia y Sudáfrica, período 2008-2014. 
Años PERÚ (SSAG) CHILE EE.UU AUSTRALIA SUDAFRICA 
2008 0,361 0,256 0,870 0,910 0,138 
2009 0,267 0,224 0,938 0,938 0,222 
2010 0,425 0,232 1,070 0,880 0,234 
2011 0,504 0,348 1,155 0,889 0,331 
2012 0,627 0,419 1,150 0,966 0,423 
2013 0,341 0,450 1,222 0,913 0,259 
2014 0,726 0,488 1,102 0,794 0,274 
Fuente: Elaborado en base a datos de PROMPERÚ (2014), PROVID (2015) y COMTRADE (2015). 
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La tendencia creciente de los datos de EE.UU. (ver Cuadro 17) muestra las ventajas 
competitivas en materia de comercio internacional en comparación a sus demás 
competidores. En parte se debe a la política de libre mercado implementada con sus 
pares asiáticos desde hace años. También debido a las buenas condiciones climáticas y 
geográficas, el elevado desarrollo tecnológico (productivo, logístico, informático), la 
gestión coordinada de acceso a sus mercados destino, etc. (Marfán, 2013).  
Australia también refleja un panorama similar al norteamericano. Los australianos han 
desarrollado innumerables esfuerzos con foco al mercado asiático, tanto a nivel 
productivo, gestión empresarial, investigación y desarrollo, así como a nivel comercial 
(ATGA y HAL, 2012). Adicionalmente, una ventaja comparativa de los australianos es 
encontrarse muy cerca del mercado de destino. 
Chile registra una tendencia aún en crecimiento. El mercado asiático está teniendo cada 
vez más representatividad sobre las exportaciones chilenas. La enorme potencialidad de 
en términos de capacidad (volumen), atributos (calidad), gestión logística y 
administrativa, etc., convierten a Chile en el mayor jugador del negocio de uvas de mesa 
no sólo a nivel mundial sino también dentro del mercado asiático. 
El SSAG de la uva de mesa de la región norte del Perú presenta unos índices de VCR de 
comportamiento creciente (ver Cuadro 17 y Gráfico 21). La actual tendencia indica que 
el SSAG está camino a convertirse en el mayor proveedor especializado del mercado 
asiático. 
Gráfico 21: Índice de las VCR de las exportaciones de uva de mesa del SSAG del norte 
del Perú, período 2008-2014. 
 
Fuente: Elaborado en base a datos de PROMPERÚ (2014), PROVID (2015) y COMTRADE (2015). 
La fluctuaciones en los datos reportados (ver Gráfico 19) se debió al direccionamiento 
de las exportaciones norteñas hacia nuevos mercados menos exigentes (países 
latinoamericanos), en términos de calidad del producto. 
Sin embargo, el SSAG posee un marco institucional estable, políticas de impulso a las 
exportaciones agrarias, procedimientos y regulaciones sanitarias y de calidad, una 
ventana comercial propicia (de octubre a enero principalmente), nuevas áreas 
potenciales para la agricultura en la costa norte, etc.  
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6.3.2 Comparación económica del SSAG frente a sus competidores 
El negocio de las uvas de mesa debe contar con un plan económico estructurado tanto 
en la etapa productiva como exportadora. En el siguiente cuadro se presenta una 
comparación de los costos en la etapa de producción, rendimiento promedio, precios de 
exportación, ingresos brutos promedios, costos por hectárea y márgenes estimados, de 
los principales abastecedores de uvas de mesa del mercado asiático, EE.UU. 
(California), Chile, Australia, Sudáfrica y el SSAG de la región norte del Perú. 
El SSAG de la región norte del Perú presenta el mayor costo en la producción de uvas 
de mesa. En tanto, Chile y EE.UU. reportan costos dentro del promedio, es decir 
menores al SSAG pero mayores a Australia y Sudáfrica. Estos últimos registran los 
índices de costos más bajos del diagnóstico comparativo. 
Cuadro 18: Cuadro comparativo de costos, precio de exportación, rendimiento, ingreso 
bruto y margen estimado del SSAG, Chile, EE.UU y Australia, campaña 2013-2014. 
CATEGORÍA SSAG PERÚ CHILE EE.UU. AUSTRALIA SUDAFRICA 
Costo de Producción 
(USD/Kg) 
1,06 - 1,09 0,7 – 0,9 0,6 - 0,95 0,67 0,59 
Rendimiento promedio -
Red Globe (ton/ha.) 
32, 80  30,80 40,00 31,00 18,00* 
Precio de Exportación 
(USD/Kg) 
1,80 - 2,60  2, 20 – 3,50  2,00 - 2,65 1,82 1,60 
Ingreso bruto promedio 
(USD/ ha.) 
68.880 83.160 94.000 56.420 28.800 
Costo promedio 
(USD/ha.) 
35.090 24.640 32.000 20.770 10.620 
Margen estimado 
(USD/ha.) 
33.790 58.520 62.000 35.650 18.180 
*Rendimiento para uva sin semilla. 
Fuente: Elaborado en base a datos de Marfán (2013); Pugliese (2014) y otras fuentes secundarias. 
Los mayores costos de producción del SSAG se deben al imperante desnivel 
tecnológico, así como al elevado costo de mano obra existente en esta etapa. Otra 
variable son los altos precios de los insumos y bienes de capital, en comparación a otros 
países productores (ver Capítulo 5). 
EE.UU. y Chile poseen los menores costos productivos, debido principalmente a sus 
técnicas más eficientes de manejo agrícola, en comparación a otras regiones productoras 
(como el SSAG del norte de Perú). Por ejemplo, la producción de los EE.UU. emplea 
100 jornales de mano obra en promedio, mientras Chile utiliza 350 jornales, en cambio 
el SSAG utiliza 700 jornales de trabajo (Marfán, 2013). 
Por otra parte, de acuerdo con los datos del Cuadro 18, el rendimiento agrícola más alto 
es registrado por EE.UU. El SSAG de la uva de mesa de la región norte del Perú se 
posiciona en el segundo lugar, seguido de Australia y Chile, mientras más retrasado se 
ubica Sudáfrica con el rendimiento más bajo. 
El buen rendimiento promedio del SSAG (Cuadro 18) es una ventaja a nivel productivo 
a causa de las favorables condiciones agroclimáticas de la zona, escasa presencia de 
lluvias, nuevos campos incorporados a la agricultura, producto nuevo en campos 
“cansados” de cultivos tradiciones (arroz, maíz, algodón, etc.), aplicación de un sistema 
de doble cosecha anual, etc. (ver Capítulo 5).  
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Los precios promedio de exportación de uvas de mesa dentro del mercado asiático son 
distintos entre los países. Chile y EE.UU. presentan los mayores precios de exportación 
en comparación a los menores precios reportados por el SSAG de la región norte del 
Perú, Australia y Sudáfrica.  
Los menores precios de exportación percibidos por el SSAG del Perú desalientan el 
aumento de las exportaciones hacia el mercado asiático. Por lo que, las empresas 
exportadoras prefieren dirigir sus exportaciones hacia otros mercados más atractivos, 
caso EE.UU., Holanda, Rusia, entre otros (ver Capítulo 5). 
Los márgenes de ingresos estimados son distintos para cada región exportadora (ver 
Cuadro 16). Según los cálculos estimados, EE.UU. y Chile lideran el análisis económico 
reportando los mayores valores para el negocio. Productores estadounidenses y chilenos 
obtienen ingresos (producto de sus ventas) que representan hasta el triple del capital 
invertido, es decir con un retorno del 300% respecto al invertido en el negocio. 
El SSAG del Perú registra significativos ingresos producto de sus ventas al mercado 
asiático. Sin embargo, el retorno es menor al doble de la inversión. Los costos 
productivos resultan ser más de la mitad de los ingresos. Este hecho convierte al SSAG 
en el productor menos eficiente a nivel económico, en comparación a sus mayores 
competidores en el mercado asiático (Uvasperu.wordpress.com, 2015). 
Por último, Australia y Sudáfrica presentan ingresos cercanos al doble de su inversión 
productiva. No obstante, los productores australianos evidencian un mayor margen 
estimado (rentabilidad), si se le compara con el SSAG. Esto, producto de los menores 
costos productivos, los cuales representan sólo un 40% de los ingresos.  
6.3.3 Desempeño logístico 
En este subcapítulo se analiza el desempeño logístico del SSAG de uvas de mesa del 
norte del Perú frente a sus demás competidores en el mercado asiáticos. Se desarrolla 
siguiendo el último informe del Banco Mundial, “Índice de Desempeño Logístico y sus 
Indicadores” (Arvis et al., 2014). 
Los índices se elaboraron en base al análisis de seis categorías claves, como son: a) 
Eficiencia del departamento de aduanas y de fronteras (Aduana), b) Calidad de la 
infraestructura de comercio y transporte (Infraestructura), c) Facilidad de hacer envíos a 
precios competitivos (Facilidad de envíos), d) Competencia y calidad de los servicios de 
logística, transporte, reenvío y costos (Calidad de los servicios logísticos), e) Capacidad 
de seguimiento y rastreo de envíos (Seguimiento y rastreo), f) Frecuencia con la que los 
envíos lleguen a los destinatarios dentro de los plazos de entrega previstos o esperados 
(“Entregas a tiempo”) (Arvis et al., 2014). 
EE.UU. posee los mayores índices de desempeño logístico a nivel mundial, y también 
cuando se le comparó con los demás países abastecedores del mercado asiático: Chile, 
Australia, Sudáfrica y Perú (ver Cuadro 19 y Gráfico 22) (Arvis et al., 2014). 
Australia también reporta altos índices logísticos en materia de comercio internacional. 
Chile y Sudáfrica se ubican unos escalones más abajo, pero también con puntuaciones 
aceptables en el estudio. Sin embargo, Perú es quien presenta los menores índices 
logísticos, encontrándose último respecto de los demás países analizados. 
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Cuadro 19: Índices de desempeño logístico del Perú, Chile, EE.UU, Australia y 
Sudáfrica, año 2014. 
CATEGORÍA PERÚ CHILE EE.UU AUSTRALIA SUDAFRICA 
Aduana 2,47 3,17 3,73 3,85 3,11 
Infraestructura 2,72 3,17 4,18 4,00 3,20 
Facilidad de envío 2,94 3,12 3,45 3,52 3,45 
Calidad del servicio logístico 2,78 3,19 3,97 3,75 3,62 
Seguimiento y rastreo 2,81 3,30 4,14 3,81 3,30 
Entregas a tiempo 3,30 3,59 4,14 4,00 3,88 
Fuente: Elaborado en base a datos de Arvis et al. (2014). 
El siguiente gráfico, muestra que tanto EE.UU. como Chile poseen un mejor desempeño 
logístico en comparación al Perú. Las categorías de Aduanas, Infraestructura y Calidad 
del Servicio Logístico, son las de menor puntuación. 
Gráfico 22: Desempeño logístico del Perú, Chile y EE.UU., año 2014. 
 
Fuente: Elaborado en base a datos de Arvis et al. (2014). 
En relación al SSAG, casi todo el flujo de exportación de las uvas de mesa norteñas 
tiene como principal punto de salida al puerto de Paita (Piura). Si bien el puerto ha sido 
remodelado y ampliado en los últimos años, el incremento de las exportaciones tanto de 
las uvas de mesa como de otros productos (hidrobiológicos y agrícolas) permitirían la 
saturación de todas las operaciones comerciales (entrevista a supervisor de la Aduana de 
Paita, 2015).  
Según información del consorcio Terminales Portuarios Euroandinos (TPE) del puerto 
de Paita, la uva de mesa fue el producto de mejor desenvolvimiento exportador durante 
el 2014, creciendo a un ritmo del 147% respecto del 2013. Actualmente, representa el 
15% del flujo comercial de todo el puerto (Gestión.pe, 2015). Entonces, la uva de mesa 
es el principal producto agrícola de exportación de toda la región norte. 
Otros puertos que se encuentran en la delimitación geográfica del SSAG son Chimbote, 
Salaverry-Trujillo y Chiclayo. Sin embargo, estos puertos no cuentan con las 
instalaciones logísticas adecuadas ni con los departamentos administrativos necesarios 
para ser puntos de salida internacional de productos frescos, más aun de las uvas de 
mesa (Entrevista a supervisor de la Aduana de Paita, 2015).  
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Actualmente, estos puertos están en proceso de concesión con consorcios privados 
(Gestión.pe, 2015). Esto demuestra que los puertos alternativos al de Paita aún no 
cuentan con la implementación de planes de ampliación y modernización en el mediano 
y largo plazo. 
6.3.4 Promoción y marketing 
Los productores/exportadores del estado de California vienen lanzando una extensa red 
promocional a nivel de todos sus mercados de destino consolidados y/o potenciales 
nuevos mercados (Nave, 2014). Por ejemplo, la California Table Grape Commission – 
CTGA, con un presupuesto anual de USD17 millones en marketing dirigido a sus 
principales 25 mercados, ha desarrollado una imagen de posicionamiento que ningún 
país competidor ha logrado desarrollar en estos últimos años (Nave, 2014).  
Los productores de uva de mesa de California, representados por la CTGA, están 
comprometidos a darles el mejor producto a sus clientes, por lo que se aplican los más 
altos estándares en producción de vid (Freshcaliforniagrapes.com, 2015).  
Esto se complementa en los esfuerzos en poseer altos niveles de producción, calidad, 
coordinación de la cadena, etc. lo cual trae consigo que la uva de mesa californiana sea 
muy apreciada por todos sus clientes a nivel mundial.  
Figura 8: Gobernador del estado de California promocionando la uva de mesa en un 
supermercado de Hangzhou, China, año 2010. 
 
Fuente: Freshcaliforniagrapes.com (2010). 
En relación a esto, bajo su slogan de “Grapes from California”, participa en las 
diferentes ferias y rondas de negocios internacionales de alimentos, y más 
específicamente del rubro de frutas sobre todo en sus mercados de destino.  
Ejemplos de promociones de la CTGA son las muestras de los productos en las tiendas, 
exhibiciones especiales (ver Figura 8), concursos de presentación, reparto de materiales 
en punto de compra (supermercados, hipermercados, fruterías, etc.) de los 
consumidores, publicidad y folletos de recetas. 
La Asociación de Exportadores de Frutas de Chile A.G. (ASOEX) trabaja en conjunto 
con los organismos exportadores del gobierno, como ProChile y las embajadas en los 
mercados de destino con el fin de promocionar los productos de Chile (Asoex.cl, 2015).  
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El principal reconocimiento es la calidad de la fruta chilena, que se promueve a través 
de un denominador común que se refuerza con la reputación de Chile. Hoy en día, la 
fruta chilena se promueve en la mayoría de sus socios comerciales tales como 
Norteamérica, Europa, Lejano Oriente, Latinoamérica y África (Asoex.cl, 2015). 
La ASOEX, junto con otros organismos de promoción, presenta la gama de frutas 
chilenas en importantes ferias comerciales alrededor de todo el mundo. En estos eventos 
se promueve las frutas chilenas bajo el eslogan “Fruit from Chile” (ver Figura 9). Las 
uvas de mesa se presentan a los participantes con el título de “Grapes from Chile”. 
Además, se cuenta con el personal adecuado para la información al público interesado y 
la agenda de reuniones comerciales con potenciales nuevos clientes (ProChile, 2013).  
Figura 9: Participación chilena en una feria internacional realizada en China, año 2013. 
 
Fuente: ProChile (2013). 
Entre las ferias más grandes que suelen participar se encuentran la PMA Fresh Summit 
(USA), Fruit Logistica (Alemania), Expo Antad (México), Asia Fruit Logistica (HK-
China), New York Produce Show & Conference (USA), entre otras (ProChile, 2013). 
Otros instrumentos de promoción que han venido desarrollando tanto el ASOEX, 
ProChile como los organismos del gobierno son las misiones comerciales a estos 
importantes mercados asiáticos: Japón, China, Hong Kong, Corea del Sur, etc.  
Por último, se destaca la realización y/o participación constante en eventos como los 
seminarios y capacitaciones locales e internacionales. Estos eventos, que se realizan 
anualmente tanto en Chile como en EE.UU., Australia, Perú, etc., tienen como objetivo 
la exposición de las últimas tendencias en tecnología productiva, fitosanitaria y 
mercados potenciales (ProChile, 2013).  
En el Perú, la Comisión de Promoción del Perú para la Exportación y el Turismo 
(PROMPERÚ) y la Asociación de Productores de Uva de Mesa del Perú (PROVID) son 
quienes lideran las actividades de promoción de la uva de mesa peruana. También 
trabajan en conjunto con la Asociación de Gremios Productores Agrarios del Perú 
(AGAP), la Asociación de Exportadores (ADEX) y la SUNAT, etc.  
Una de estas actividades de promoción es la participación en ferias internacionales en el 
mercado asiático de destino como son la Asia Fruit Logistica de Hong Kong, la Foodex 
Japan, la Expo Perú – Alimentos (Hong Kong/China), etc. (Rebatta, 2011). 
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Figura 10: Participación de una delegación peruana en el Asia Fruit Logistica de Hong 
Kong, China, año 2014. 
 
Fuente: Promperu.gob.pe (2014). 
La participación en estas ferias (ver Figura 10), como en otras actividades de promoción 
en el mercado exterior, es liderada por el ministerio de comercio exterior y turismo 
mediante sus oficinas comerciales del Perú en el exterior – OCEX, en ciudades 
estratégicas del continente asiático, como son Beijing, Yakarta, Seúl, Shanghai, China 
Taipei y Tokio (Promperu.gob.pe, 2014).  
Otra actividad es la realización de la feria anual internacional Expoalimentaria en la 
ciudad de Lima, Perú. Este evento reúne a profesionales, productores, fabricantes de 
alimentos, importadores, exportadores, proveedores de servicios y maquinaria para la 
industria alimentaria, entre las que se destaca la uva de mesa peruana 
(Expoalimentariaperu.com, 2014). 
Dentro del ámbito del SSAG, la consultora Inform@cción realiza anualmente el 
Simposio Internacional la Uva de Mesa (SIUVA) Norte en la ciudad de Piura. Este 
simposio congrega a empresarios, agricultores, productores, académicos y estudiantes 
interesados en conocer los últimos avances técnicos, tendencias de mercado, 
reglamentaciones, etc. (Agraria.pe, 2014). 
Para el caso de Australia, la Australian Table Grape Association (ATGA) es la 
organización que lidera el desarrollo de todas las actividades de promoción para insertar 
sus productos en sus potenciales mercados, y más específicamente los del sudeste 
asiático (Pugliese, 2014). 
Tanto la ATGA como la Horticulture Australia Limited (HAL) han venido 
desarrollando planes estratégicos, periodo 2002-2008 y 2012-2017, con el fin de 
proporcionar una orientación y dirección para la industria de la uva de mesa, en materia 
de investigación y desarrollo, así como la comercialización en los mercados de destino 
(ATGA y HAL, 2012). 
Al igual que otras organizaciones de productores de uva de mesa, la ATGA viene 
desarrollando misiones comerciales de promoción en sus principales nichos de mercado. 
Como ejemplo podemos mencionar la difusión reciente de su “Australian Table Grapes” 
en supermercados japoneses y coreanos -últimos socios comerciales- (Vine, 2014). 
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6.4 Conclusiones del capítulo 
El SSAG de la uva de mesa del norte del Perú cuenta con una potencialidad productora 
y exportadora de inferiores condiciones en comparación a sus demás competidores 
(Chile y EE.UU.) dentro del mercado asiático. La desventaja del SSAG está relacionada 
a diferentes variables, como producción (cantidad y calidad), estructura económica, 
logística de exportación, promoción y marketing, etc. 
El volumen de producción del SSAG es bajo. Su producción (172 mil toneladas) 
representa un 15% de lo producido por Chile y un 20% de los EE.UU. Sin embargo, el 
SSAG cuenta con buenas condiciones agroclimáticas para el cultivo, ya que se pueden 
obtener elevados rendimientos por hectárea (más 30 ton./ha.), superiores a los algunos 
países competidores.  
Las exportaciones del SSAG tienen al mercado asiático como su tercer mercado de 
destino. No obstante, en los últimos años las exportaciones dirigidas a este mercado se 
han incrementado a tasas mayores respecto a otros destinos del SSAG. Entonces, el 
mercado asiático resulta ser el destino con el mayor dinamismo a nivel internacional. 
Por su parte, EE.UU. y Chile tienen al mercado asiático como el principal destino de 
exportación. EE.UU. envía más del 30% de su producción a Asia mientras que para 
Chile esta región representa el 20% del total de sus exportaciones. Para el SSAG las 
exportaciones al mercado asiático representan el 23% del volumen exportado.  
A pesar de ello, el SSAG posee una ventana comercial propicia para el abastecimiento 
de uvas de mesa al mercado asiático. La misma, le permite aprovechar la temporada de 
mayor consumo (las fiestas de fin e inicio de año). La ventana comercial comienza 
cuando EE.UU. se está retirando y la producción local asiática se encuentra en su etapa 
de menor cosecha, y termina cuando Chile recién está por ingresar al mercado. Esta 
situación representa una ventaja comparativa para el SSAG, que podría ser aprovechada 
al máximo. 
Entre otros factores, parte de las limitaciones del SSAG es su baja diversificación 
varietal, en comparación con Chile y EE.UU. principalmente. Todo el flujo de 
exportaciones dirigidas al mercado asiático se concentra hacia una sola variedad, la tipo 
Red Globe. Sin embargo tanto Chile como EE.UU. han desarrollado otras variedades de 
acuerdo a la nueva demanda, es decir las uvas de mesa sin semilla. 
Australia y Sudáfrica son también potenciales abastecedores del mercado asiático. Es 
importante visualizar de qué manera estos países vienen aumentando sus exportaciones 
al mercado. Por ejemplo, Australia centra su exportación hacia las variedades sin 
semilla, desarrollo de una imagen sectorial en el mercado, implementación de planes de 
estratégicos de producción y comercialización, etc. (ATGA y HAL, 2012). 
Del análisis del IVCR se verifica a EE.UU. como el primer abastecedor especializado 
del mercado asiático. Australia es también un jugador importante mientras Chile es un 
buen competidor que temporada a temporada viene especializándose con foco exclusivo 
en atender a este mercado. Por su parte, el SSAG se encuentra camino a convertirse en 
un proveedor especializado del mercado asiático. 
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El SSAG se presenta como el menos eficiente del negocio, a diferencia de sus mayores 
competidores en el mercado asiático, EE.UU. y Chile. Entre las causas están los altos 
costos registrados en la producción y los menores precios de venta percibidos del 
mercado, los cuales dan como resultado los menores márgenes de rentabilidad para el 
negocio. Esta situación viene desalentado las exportaciones norteñas al mercado 
asiático. 
En relación a la logística, también se observa al SSAG con las mayores deficiencias y 
limitaciones, sobre todo en materia de Aduanas, Infraestructura y Calidad del Servicio 
Logístico. Por ejemplo, el contar con un único puerto de salida de exportación (Paita-
Piura) determina un deficiente desarrollo operativo debido a su escasa estructura 
administrativa, limitado personal aduanero, etc. 
Por último, es importante observar el desarrollo de las estrategias de promoción y 
marketing de los abastecedores del mercado asiático. Por ejemplo, mediante la creación 
de una imagen representativa o marca país, como la “Grapes from California” 
(EE.UU.), el “Grapes from Chile” (Chile) y la “Australian Table Grapes” (Australia). 
Los EE.UU. es quien ha desarrollado la mejor estrategia de inserción en el mercado a 
través de la realización de eventos de difusión y marketing de alto impacto, 
construyendo un mayor reconocimiento del producto en sus clientes asiáticos. 
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CAPÍTULO 7. LIMITANTES, OPORTUNIDADES Y DECISIONES 
ESTRATÉGICAS PARA EL SSAG DE LA REGIÓN NORTE DEL PERÚ 
7.1 Limitantes y oportunidades para consolidar al SSAG en el mercado asiático. 
Por medio del estudio al mercado asiático, el diagnóstico de los tres ambientes 
(institucional, organizacional y tecnológico) y de la posición competitiva del SSAG, se 
desarrolla e identifican las principales limitantes y oportunidades para consolidar el 
SSAG de la uva de mesa de la región norte de Perú en el mercado asiático. 
Cuadro 20: Oportunidades y limitaciones del SSAG de la región norte del Perú. 
LIMITANTES OPORTUNIDADES 
- Devaluación de la moneda china. 
- Gran producción local de la región asiática. 
- Incremento de la producción China y otros países. 
- Mínima participación de las importaciones peruanas en 
el consumo asiático. 
- Leyes y normas de impulso del SSAG están 
“desactualizadas” (ej. Drawback, Ley agraria). 
- Restricciones de exportación al mercado japonés. 
- Elevado poder de negociación de las empresas 
proveedoras. 
- Dominio de las comercializadoras o brokers (bajo flujo 
de información). 
- Integración vertical de las medianas y grandes empresas 
(baja especialización). 
- Débil representatividad del PROVID en el SSAG. 
- Baja escala de producción y exportación respecto de los 
mayores competidores (EE.UU. y Chile). 
- Elevados costos productivos. 
- Oferta limitada, baja diversificación varietal (ej. 
“seedless”). 
- El mercado asiático es el tercer destino de las 
exportaciones del SSAG, (foco principal en otros 
destinos). 
- Desnivel tecnológico en los tres estratos productivos 
(altos costos y baja calidad). 
- Sistema de doble cosecha. 
- Encarecimiento de la mano de obra. 
- Ausencia de mano de obra especializada. 
- Desigual tratamiento de frío. 
- Escaso/nulo desarrollo en I+D+I para la producción y 
exportación de uvas de mesa.  
- Débil acceso a tecnología productiva (insumos y 
tecnologías son importadas, difícil acceso al crédito 
financiero, etc.). 
- Deficiencias en materia de logística internacional (único 
puerto de salida, operaciones administrativas, etc.). 
- No existe una imagen representativa (o país) en el 
mercado. 
- Escasos planes estratégicos de inserción con foco 
exclusivo en el mercado asiático. 
- Gran mercado, numerosa población 
de la región asiática.  
- Aumento de los ingresos de los 
consumidores (PBI per cápita). 
- Baja tasa de desempleo y mínima 
inflación. 
- Política comercial actual (China), 
posibilita importar más bienes de 
capital baratos (equipos, máquinas, 
etc.). 
- Marco institucional estable (reglas 
de juego bien definidas). 
- Tratados comerciales: beneficios 
arancelarios. 
- Demanda creciente, aumento del 
consumo por habitante en los países 
asiáticos. 
- Disminución de las áreas sembradas 
y producción de Corea del Sur y 
Japón. 
- Incremento de los canales de ventas 
(supermercados, internet, Tv 
Shopping, etc.). 
- Elevado precio de las uvas 
importadas en el mercado. 
- Posibilidad de desarrollar marcas 
comerciales. 
- Nuevas tendencias de consumo 
hacia uvas de mesa sin semillas, 
orgánicas, sustentables, etc. 
- Desarrollo de sistemas de calidad, 
ligados al origen, responsabilidad 
social y ambiental. 
- Participación en eventos y ferias 
internacionales (Ejemplo: Asia Fruit 
Logistica de Hong Kong). 
- OCEX en Beijing, Shanghái, 
Taipéi, Seúl y Tokio.  
Fuente: Elaboración propia en base a las fuentes secundarias (2015). 
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El cuadro anterior muestra un resumen de las limitantes y oportunidades para el SSAG. 
Las variables expuestas más importantes van en relación a su posición competitiva 
dentro del mercado, oferta exportadora, desenvolvimiento organizacional, nivel 
tecnológico alcanzado, desarrollo comercial y de marketing, estructura/ruta exportadora 
(logística y distribución), y marco económico comercial (variables macro). 
7.2 Definición de objetivos y decisiones estratégicas 
En función del análisis realizado y la definición de las limitantes y oportunidades del 
SSAG de uva de mesa de la región norte de Perú se plantean una serie de objetivos que 
permitan mejorar su posición competitiva. 
• Objetivo 1: homogeneizar el nivel tecnológico de los distintos estratos 
productivos, incrementando la eficiencia en calidad y cantidad. 
• Objetivo 2: aumentar la oferta exportable, incorporando nuevas variedades de 
uvas y mejorando las actuales. 
• Objetivo 3: adecuar la producción, la calidad, la estructura financiera y la 
logística comercial a la exigencia del mercado asiático. 
• Objetivo 4: desarrollar una imagen comercial de la uva de mesa del SSAG de la 
región norte del Perú dentro del mercado asiático. 
• Objetivo 5: fortalecer el nivel de acción colectiva de los agentes del SSAG. 
Bajo estos cinco ejes principales se buscará posicionar y consolidar al SSAG en el 
mercado asiático, en un mediano y largo plazo.  
7.2.1 Decisiones estratégicas de producción, investigación y desarrollo, e 
innovaciones. 
Entre las decisiones estratégicas a implementar están el desarrollo de un modelo 
estándar de producción de uvas mesa, el fortalecimiento de los centros de investigación, 
desarrollo e innovación tecnológica, la aplicación de tecnologías de uso eficiente de 
recursos (agua, energía, insumos, etc.), y la diversificación de la producción hacia las 
producción de uvas de mesa sin semilla (ver cuadro 21). 
El desarrollo de un sistema productivo estándar y/o homogéneo permitirá potencializar 
la producción de uvas de mesa en cuanto a calidad (principalmente) y volumen, sobre 
todo a nivel de las pequeñas y medianas empresas. Esta actividad buscará resolver las 
limitaciones que tienen esta clase de productores al momento de realizar la 
comercialización de su producto final. Se espera que esta actividad permita cumplir con 
los requerimientos del mercado asiático, bajar los costos de producción e incrementar 
las rentas, fundamental ante escenarios turbulentos del mercado asiático (como la 
devaluación de la moneda china). El MINAGRI a través del Instituto Nacional de 
Innovación Agraria-INIA, el SENASA y el PROVID deben coordinar la 
implementación de esta actividad en las empresas involucradas mediante 
demostraciones en campo experimental, capacitación y entrenamiento, pasantías, etc.  
El fortalecimiento de los centros de investigación, desarrollo e innovación tecnológica 
apunta a incrementar el acceso de tecnología hacia todos los niveles productivos del 
SSAG. El fin es incrementar la productividad, mejorar la eficiencia operacional y 
financiera, incluir a los actores participantes, incrementar la sustentabilidad del negocio, 
etc.  
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Los organismos como PRODUCE, el MINAGRI - SENASA y el PROVID, deben 
articular esfuerzos para el desarrollo del I+D+I del sector, buscando y estableciendo 
fondos financieros, la formulación de planes estratégicos, accesibilidad tecnológica a 
todo nivel, mecanismos de difusión, entre otros. 
Cuadro 21: Decisiones estratégicas de producción, investigación y desarrollo, e 
innovaciones. 
Logros a obtener: 
Principales 
actividades: 
Aumento de la 
productividad, 
volumen y 
calidad 
Potencializar 
los RR.HH. 
Fortalecimiento, 
integración y 
articulación del 
SSAG 
Posicionamiento 
del producto en 
el mercado 
asiático 
Captación 
de 
mayores 
rentas 
Actores 
Involucrados 
Desarrollar e 
implementar un 
sistema de producción 
estándar de uvas de 
mesa. 
X   X X 
INIA, 
PROVID y 
SENASA. 
Fortalecimiento de los 
centros de 
investigación, 
desarrollo e 
innovación 
tecnológica. 
X X X X X 
PRODUCE, 
PROVID y 
SENASA. 
Diversificar la 
producción hacia las 
uvas de mesa sin 
semilla. 
X   X X 
INIA, 
Empresas 
proveedoras 
y SENASA. 
Fuente: Elaboración propia en base a las fuentes primarias y secundarias (2015). 
De igual forma se requiere diversificar la producción de uvas de mesa hacia las 
variedades sin semilla en línea con las nuevas tendencias de consumo del mercado 
asiático. Esta actividad permitirá a los exportadores tener una amplia oferta de uvas para 
la venta (no depender de una sola variedad), diversificar precios, captar nuevos clientes, 
etc. Este rol debe ser manejado por el MINAGRI – INIA, empresas proveedoras y el 
SENASA, mediante la difusión e implantación de las variedades sin semilla, asistencia 
técnica, visitas técnicas personalizadas, etc. 
Estas actividades expuestas y desarrolladas para el SSAG de la uva de mesa de la región 
norte del Perú van en línea con los objetivos estratégicos 1, 2, 3 y 5. 
7.2.2 Decisiones estratégicas de comunicación 
Entre las actividades de comunicación están el desarrollo e implementación de una 
imagen representativa para el SSAG, implementación de una visión comercial 
internacional con foco exclusivo en el mercado asiático y la realización de actividades 
de promoción y marketing en los puntos de venta (supermercados, fruterías, tiendas 
especializas, etc.) de las principales ciudades asiáticas (ver Cuadro 22). 
80 
Cuadro 22: Decisiones estratégicas de comunicación. 
Logros a obtener: 
Principales 
actividades: 
Aumento de la 
productividad, 
volumen y 
calidad 
Potencializar 
los RR.HH. 
Fortalecimiento, 
integración y 
articulación 
SSAG 
Posicionamiento 
del producto en 
el mercado 
asiático 
Captación 
de 
mayores 
rentas 
Actores 
Involucrados 
Desarrollar una 
imagen comercial 
representativa. 
 X X X X 
PROMPERÚ 
y PROVID. 
Desarrollar una visión 
comercial 
internacional con foco 
exclusivo en el 
mercado asiático. 
X  X X X 
PROMPERÚ, 
PROVID, 
SENASA y 
SUNAT. 
Actividades de 
promoción y marketing 
en los principales 
puntos de venta de las 
ciudades asiáticas. 
 X X X  
PROMPERÚ 
y PROVID. 
Fuente: Elaboración propia en base a las fuentes primarias y secundarias (2015). 
La construcción e implementación de una imagen comercial representativa posicionará 
a las uvas de mesa norteñas dentro del mercado asiático. Esto fortalecerá la presencia 
del SSAG a nivel internacional, generando un reconocimiento del producto en la mente 
del consumidor, incrementando la demanda y el desarrollo de una imagen país en el 
largo plazo. Entre los actores involucrados para tal fin se tiene al PROVID y a 
PROMPERÚ mediante sus oficinas comerciales (OCEX), quienes deberán construir una 
imagen (logo) para el SSAG dentro del mercado, difundir la marca a través de 
propagandas en los medios de comunicación (TV, radio, internet), implementar una 
página web didáctica, establecer una presencia en las redes sociales, etc. 
La construcción de una visión exportadora con foco exclusivo en atender al mercado 
asiático, a nivel sobre todo de la pequeña y mediana empresa, se realizará con el 
objetivo de direccionar la producción (volumen y calidad) y la logística exportadora en 
convertir al SSAG en un potente abastecedor de uvas de mesa. Los agentes involucrados 
para tal trabajo son el PROVID, PROMPERÚ, el SENASA y hasta la SUNAT, quienes 
deben desarrollar estudios de mercado especializados, charlas y seminarios de 
capacitación en exportaciones, mesas de trabajo con comercializadores o brokers, la 
identificación de redes y canales de comercialización más eficiente, etc.  
Por último, es importante realizar actividades de difusión y/o marketing de las uvas de 
mesa del SSAG en los principales supermercados y tiendas representativas del mercado 
asiático. Así también, se debe seguir participando en las diferentes ferias, misiones 
comerciales o campañas, etc. Todo esto con el fin de mejorar la inserción del SSAG 
dentro del mercado. Las acciones estratégicas deben ser lideradas por el PROVID y 
PROMPERÚ, a través del apoyo de sus oficinas comerciales (OCEX) ubicadas en las 
principales ciudades de Asia, quienes deberán establecer planes de marketing y difusión 
en las diferentes canales de ventas minoristas (supermercados, tiendas especializadas, 
fruterías, etc.) y medios de comunicación masiva (TV, radio e internet).  
Las actividades expuestas y desarrolladas para el SSAG de la uva de mesa de la región 
norte del Perú, van en línea con los objetivos estratégicos 2, 3,4 y 5. 
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7.2.3 Decisiones estratégicas de distribución y logística (exportaciones) 
Entre las principales actividades estratégicas están (ver Cuadro 23) el uso de sistemas de 
tratamiento de frío eficientes hacia todos los niveles productivos, y el fomento del 
mantenimiento, ampliación y fortalecimiento de la red logística portuaria del SSAG. 
La implementación de métodos de tratamientos de frío eficientes (ejemplo 
“enfriamiento rápido”) resulta ser una opción para que muchos productores pequeños y 
medianos eleven no sólo su productividad en términos de calidad, sino también 
optimicen sus costos a lo largo de toda la cadena logística. Esta actividad buscará darle 
un adecuado tratamiento al producto antes de ser entregado a los compradores 
internacionales, con el objetivo de obtener mayores precios y por ende mejores rentas. 
Las técnicas de frío deben implementarse en las empresas en el corto plazo, mediante 
demostraciones en planta experimental, capacitación y entrenamiento, etc. y los 
involucrados son el INIA, el SENASA y los proveedores de equipos de tecnología de 
frío ubicados en el ámbito del SSAG. 
Cuadro 23: Decisiones estratégicas de distribución y logística (exportaciones). 
Logros a obtener: 
Principales 
actividades: 
Aumento de la 
productividad, 
volumen y 
calidad 
Potencializar 
los RR.HH 
Fortalecimiento, 
integración y 
articulación 
SSAG 
Posicionamiento 
del producto en 
el mercado 
asiático 
Captación 
de 
mayores 
rentas 
Actores 
Involucrados 
Fomentar el uso de 
sistemas de tratamiento 
de frío eficientes, a 
nivel de las pequeñas y 
medianas empresas. 
X  X  X 
INIA, 
Empresas 
proveedoras 
y SENASA. 
Fomentar el 
mantenimiento, 
ampliación y 
fortalecimiento de la 
red logística portuaria. 
 X X  X 
Gobierno 
nacional, 
regional y 
SUNAT. 
Fuente: Elaboración propia en base a las fuentes primarias y secundarias (2015). 
Fomentar el mantenimiento, ampliación y fortalecimiento de la red portuaria del SSAG 
apuntará a incrementar su competitividad, en términos de tiempos, costos, servicios, etc. 
Se requiere ampliar el Puerto de Paita, así como también remodelar otros puertos, caso 
Chimbote, Salaverry-Trujillo y Chiclayo, que permitirá descentralizar los flujos de 
exportación de las uvas de mesa y otros productos norteños. Estas acciones deben ser 
coordinadas en el corto y mediano plazo por el gobierno nacional, regional, distrital, 
Aduanas, el MINAGRI, entre otros, elevando esfuerzos en agilizar los procesos de 
concesión de los puertos inoperativos, organizar fondos concursales privados, revisión y 
actualización de los planes de modernización de infraestructura portuaria, 
modernización y simplificación de los trámites administrativos, aumento y capacitación 
del personal operativo de cada área, etc. 
Las actividades expuestas y desarrolladas para el SSAG de la uva de mesa de la región 
norte del Perú, van en línea con los objetivos estratégicos 1, 3,4 y 5. 
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7.2.4 Decisiones de capacitación de la cadena productiva / recursos humanos. 
A nivel de la cadena y recursos humanos se plantean las siguientes actividades 
estratégicas: capacitar a los recursos humanos en producción/exportación de uvas de 
mesa sobre todo en mano de obra no calificada, la difusión de modelos innovadores en 
producción/exportación de otros países, entre otras. 
Cuadro 24: Decisiones estratégicas de capacitación de la cadena productiva/recursos 
humanos. 
Logros a obtener: 
Principales 
actividades: 
Aumento de la 
productividad, 
volumen y 
calidad 
Potencializar 
los RR.HH 
Fortalecimiento, 
integración y 
articulación 
SSAG 
Posicionamiento 
del producto en 
el mercado 
asiático 
Captación 
de 
mayores 
rentas 
Actores 
Involucrados 
Capacitar a los 
recursos humanos en 
producción/exportación 
de uvas de mesa. 
X X X  X 
PROVID y 
SENASA. 
Difundir modelos 
innovadores en 
producción/exportación 
de uvas de mesa. 
X X    
PROVID y 
PROMPERÚ. 
Fuente: Elaboración propia en base a las fuentes primarias y secundarias (2015). 
El establecimiento de un programa de capacitación constante conllevará a mermar las 
deficiencias presentes en términos de capital humano. Producción, cosecha y empaque, 
serán las áreas de intervención, con el fin de mejorar la calidad del producto y bajar los 
costos agrícolas presentes en el SSAG. Esta actividad debe ser desarrollada por el 
PROVID, SENASA, MINAGRI y las empresas proveedoras de tecnología, mediante 
charlas, mesas de trabajo, pasantías a campos experimentales, etc., involucrando a todos 
los estratos productivos del SSAG. 
El desarrollo de un plan estructurado de difusión, comunicación así como de 
caracterización de modelos innovadores y exitosos en producción/exportación de uvas 
de mesa permitirá a las empresas del SSAG, conocer las nuevas herramientas 
tecnológicas de los mayores competidores en el mercado y complementarse con el fin 
de estar a la vanguardia. La construcción de una visión de agricultura moderna de 
exportación entre los agentes, el cual gire en torno a la sustentabilidad social, 
económica y ambiental, conllevará a generar una imagen sostenida del negocio, aprecio 
por la calidad y origen del producto, un incremento de las rentas, etc. 
Las actividades expuestas y desarrolladas para el SSAG de la uva de mesa de la región 
norte del Perú, van en línea con los objetivos estratégicos 1, 3,4 y 5. 
7.2.5 Decisiones estratégicas de coordinación y adecuación al ambiente 
institucional. 
Entre las decisiones estratégicas están (ver Cuadro 25): el fortalecimiento de los actores 
a nivel colectivo/social, la generación de un ambiente de mayor incentivo para el 
desarrollo del SSAG y el impulso de un mejor acceso para la obtención de créditos. 
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Cuadro 25: Decisiones estratégicas de coordinación y adecuación al ambiente 
institucional. 
Logros a obtener: 
Principales 
actividades: 
Aumento de la 
productividad, 
volumen y 
calidad 
Potencializar 
de los RR.HH 
Fortalecimiento, 
integración y 
articulación 
SSAG 
Posicionamiento 
del producto en 
el mercado 
asiático 
Captación 
de mayores 
rentas 
Actores 
Involucrados 
Fortalecer el nivel 
colectivo de los 
actores del SSAG. 
< X X X X 
PROVID, 
PROMPERÚ 
y SENASA. 
Fomentar mayores 
incentivos. 
  X X X 
Gobierno 
nacional y 
SUNAT 
Impulso de un 
mejor acceso para 
la obtención de 
créditos. 
X X    
BANCO 
AGRARIO y 
MINAGRI. 
Fuente: Elaboración propia en base a las fuentes primarias y secundarias (2015). 
El fortalecimiento colectivo de los actores requiere de la necesidad de aumentar la 
representatividad del PROVID dentro del ámbito. Esta agrupación deberá coordinar y 
trabajar en beneficio de todos los actores, en especial de las pequeñas y medianas 
empresas. Este fortalecimiento debe incluir al SENASA, INIA, MINAGRI, 
PROMPERÚ, empresas proveedoras de insumos y tecnología, y hasta empresas 
comercializadoras, para que en conjunto desarrollen un plan con foco exclusivo en 
consolidar al SSAG en el mercado asiático, el fortalecimiento administrativo y de 
gestión en pos de resolver las limitaciones y restricciones del sector (en materia de 
comercio exterior, recursos humanos, sanidad/calidad de la fruta, tecnología agrícola y 
proveedores de insumos, capacitación y entrenamiento, etc.). 
Por otro lado, las entidades gubernamentales del gobierno nacional (SUNAT, BANCO 
AGRARIO, etc.) deberán diseñar nuevos proyectos de Ley y Normativas con el objetivo 
de mejorar el ambiente del negocio, incrementar las rentas, adaptarse hacia las nuevas 
disposiciones y cambios del mercado (devaluación de las monedas asiáticas), aumentar 
los aranceles restituibles al exportador (Drawback), actualizar las leyes (Promoción 
Agraria), “desburocratizar” y agilizar los procedimientos administrativos, etc. Del 
mismo modo, se debe desarrollar una mejor vía para el acceso al crédito agrícola para la 
incorporación de tecnología productiva, compra de insumos agroquímicos, etc., acorde 
con la escala y capacidad de producción de las pequeñas y medianas empresas. 
Las actividades expuestas y desarrolladas para el SSAG de la uva de mesa de la región 
norte del Perú, van en línea con los objetivos estratégicos 1, 3,4 y 5. 
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CAPÍTULO 8. DISCUSIÓN DE LOS RESULTADOS 
De los resultados se observa a un mercado asiático emergente con un gran potencial 
para la comercialización de las uvas de mesa. Esto se debe a diversos factores como por 
ejemplo el mayor ingreso de los consumidores asiáticos (poder adquisitivo), una mayor 
población urbana de clase media y los nuevos patrones de alimentación, entre otras 
variables. Este crecimiento de la demanda ha permitido el desarrollo de distintos 
sectores, entre los que se desataca la uva de mesa. El consumidor es quien tracciona el 
sistema de abastecimiento y también el causante de muchos cambios en el ambiente de 
los sistemas de agronegocios (Drabenstott, 1995). Por lo tanto, el surgimiento de este 
consumidor es una de las variables clave para el crecimiento de las exportaciones de 
uvas de mesa del SSAG de la región norte del Perú. 
El desarrollo, coordinación y abastecimiento de un producto desde el campo a la 
góndola requiere de esfuerzos en función de la demanda del nuevo consumidor final. 
Entre otros elementos se requiere un andamiaje institucional que permita un bajo nivel 
de incertidumbre para el intercambio de derechos de propiedad (North, 1990). Al 
analizar el ambiente institucional del SSAG de uva de mesa de la región norte de Perú 
se observa la existencia de regulaciones y leyes alineadas a las exigencias de los países 
de la región asiática, foco de la presente investigación. Además, se observa una serie de 
acuerdos comerciales con los distintos organismos públicos de los países asiáticos que 
permiten definir claramente el producto a transar, reduciendo los costos de transacción a 
nivel macro. 
Las disposiciones establecidas e implementadas en el ambiente institucional vienen 
generando incentivos para la producción de uva de mesa. Por ejemplo, con el 
establecimiento del protocolo fitosanitario, elaborado por el SENASA del Perú y el 
AQSIQ de China en el marco de la firma del TLC (año 2007), se genera un ambiente de 
mayor incentivo para que las empresas del SSAG incrementen sus inversiones en áreas 
para la producción y plantas de empaque de exportación con foco exclusivo en atender 
al mercado chino. Por lo tanto, se verifica el enunciado de North (1990) quien plantea 
que “cuando están bien definidas “las reglas de juego” y el respeto por los derechos de 
propiedad, existe un sendero de crecimiento y desarrollo para los negocios”. 
Sin embargo, a nivel operativo, las dependencias públicas vienen presentando 
limitaciones y dificultades, generando restricciones al crecimiento y desarrollo del 
SSAG. Por ejemplo, la Intendencia Aduana de Paita ha visto saturada sus funciones 
operativas, tanto en materia de fiscalización como en el trámite/registro documentario 
de los exportadores de uvas de mesa. Estas cuestiones han traído limitaciones al SSAG, 
como el retraso en los tiempos de los procedimientos aduaneros (fuera del límite), 
generando un aumento de los costos de transacción en el subsistema. 
En el ambiente organizacional, las empresas del subsistema presentan un bajo nivel de 
asociatividad o acción colectiva, sobre todo a nivel de pequeñas y medianas empresas. 
Los asociados al PROVID no representan ni la mitad del total de productores y 
exportadores existentes. Kherallah y Kirsten (2001) mencionan que entre las ventajas de 
poder organizarse en grupos está la reducción de los costos de transacción para acceder 
a los insumos, así como mejorar el poder de negociación de los vendedores sobre todo 
de los pequeños frente a los compradores de mayor porte (por lo general). Por tanto, 
aquí se observa otra limitación para el SSAG bajo estudio. 
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A nivel global, cada vez es más importante desarrollar figuras asociativas y 
colaborativas, sobre todo para alcanzar mercados externos. Este hecho se evidencia en 
la mayoría de los países abastecedores al mercado asiático. Por su parte, el 
asociativismo plantea una gran oportunidad para sectores con mayores dificultades de 
crecer por escala (Ordóñez, 2000). No obstante, en el SSAG de la uva de mesa de la 
región norte de Perú todavía son incipientes los procesos asociativos y acuerdos 
estratégicos entre empresas del subsistema, ya sea para alcanzar los mercados actuales 
como nuevos mercados (como es el mercado asiático), salvo el caso de las pocas 
empresas (grandes y algunas medianas) asociadas al PROVID. Además, todavía no 
están definidos aspectos ligados a generar una marca país (sectorial), como sí lo han 
desarrollado las empresas de EE.UU., Chile y Australia. 
En el orden de la coordinación del subsistema, la baja acción colectiva entre las 
empresas productoras y exportadoras ha generado escenarios de elevado poder de 
negociación de diferentes actores del sistema. Por ejemplo, se observa que muchas de 
las empresas proveedoras de insumos/tecnología establecen situaciones oportunistas 
impactando negativamente en los costos de transacción (Williamson, 1996). Sin 
embargo, esta situación no se observa en las grandes empresas, debido a su mayor 
capacidad de compra de insumos y al equilibrio de las fuerzas en la negociación.  
Otra situación similar se da en el caso de algunos brokers, quienes en general 
desarrollan transacciones utilizando la coordinación vía precio. No obstante, esta 
estructura tradicional de mercado ha resultado ser ineficiente al momento de 
complejizarse las negociaciones a causa de diferentes factores: altos niveles de 
especificidad en los activos, alta incertidumbre debido a las fluctuaciones de los precios, 
actitudes oportunistas, poder de mercado de parte de los brokers, etc. Entonces se 
generan consecuencias económicas a nivel comercial, en concordancia a lo hallado por 
Williamson (1996) se elevan los costos de transacción, que terminan impactando en las 
empresas exportadoras sobre todo a nivel de pequeñas y mediana, debido a su menor 
nivel de negociación y desconocimiento del mercado (asimetría de información).  
Zylbersztajn y Farina (1999) plantean que ante este tipo de situaciones la coordinación 
debiera virar hacia los contratos. Los contratos, tanto formales como informales, 
surgieron en los negocios agroalimentarios como una gran posibilidad para aumentar la 
eficiencia en la coordinación (Williamson, 1985). Las grandes exportadoras de uvas de 
mesa realizan sus ventas con las compañías comercializadoras mediante contratos. Por 
un lado, las exportadoras se aseguran la compra por lo general de todo el lote producido, 
beneficiándose con un precio más elevado al promedio del mercado. Mientras que para 
las compañías comercializadoras el contrato les permite tener asegurada un stock de 
volumen, buena calidad (de acuerdo a las especificaciones técnicas) y la continuidad del 
aprovisionamiento. Esto genera una reducción de costos de transacción micro 
(economías de segundo orden). 
El elevado nivel tecnológico de un sistema le permite mejorar la productividad y la 
calidad del producto, dando lugar a las “economías de tercer orden”. Estas economías 
del tipo marginalistas, surgen de reducir los costos de transformación, incrementar la 
productividad y también la mejora continua, es decir los aumentos de calidad y 
diferenciación (Ordóñez, 2000). Sin embargo, el desnivel tecnológico presente en los 
distintos estratos (pequeña, mediana y gran empresa) del SSAG también genera un 
ambiente de desventajas y limitaciones en términos productivos, sobre todo por la 
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existencia de altos costos en la producción, sistemas operativos ineficientes, logística de 
frío deficiente, etc. 
Las grandes empresas del SSAG son quienes han desarrollado la mayor capacidad 
productiva tanto en calidad y cantidad, así como también en innovación y desarrollo. 
Este tipo de empresas cuenta con una capacidad financiera que les permite manejar 
eficientemente las dificultades presentes dentro el ámbito, sobre todo en materia de 
producción, mano de obra calificada y tratamiento de frío del producto. No obstante, la 
existencia de una estructura de gobernancia de integración vertical en estas grandes 
empresas, si bien les permite asegurar un producto acorde con la demanda del mercado 
en términos de volumen y calidad, evidencia su bajo nivel de especialización dentro del 
subsistema.  
Las limitaciones presentes a nivel institucional, organizacional y tecnológico 
determinan que el SSAG de la uva de mesa de la región norte de Perú se encuentre en 
una posición inferior respecto a sus demás competidores dentro del mercado asiático, 
sobre todo en comparación a los mayores jugadores, como son Chile y EE.UU. Esta 
posición se observa en el análisis del IVCR, que acorde con los datos obtenidos para el 
estudio, se muestra al subsistema como un jugador no especializado del mercado 
(Balassa, 1965). Los altos costos en la etapa productiva (dada la baja especialización) 
del SSAG, la obtención de menores rentas en el negocio, los bajos precios de venta, así 
como su deficiente logística de exportación y nulo desarrollo de una imagen o marca 
comercial, son también limitantes del subsistema que le vienen restando posición 
competitiva dentro del mercado. 
A pesar de la posición en desventaja del SSAG creada por sus limitaciones (antes 
expuestas), el mercado asiático ha respondido de manera positiva, incrementándose la 
demanda por el producto de forma continua, y por ende elevando las exportaciones de 
sus abastecedores en el mercado. Esto se debe a las nuevas tendencias de consumo, la 
mayor aceptación de los consumidores por los productos saludables, de orígenes únicos 
y amigables con el medio ambiente, en el cual se inserta la uva de mesa. En línea con lo 
anterior, también se considera oportuno mencionar lo expuesto por Kherallah y Kirsten 
(2001) quienes plantean que el grado de exigencia de los consumidores se ha elevado y 
diversificado, en virtud del aumento de su poder de negociación, de la cantidad de 
información disponible, y de la oferta de una gran variedad de productos. Entonces, se 
verifica a un potencial mercado asiático en constante cambio y crecimiento, el cual crea 
un escenario de oportunidades comerciales que deben ser aprovechados por el SSAG de 
la región norte de Perú, para poder elevar su participación e incrementar su posición 
competitiva dentro del mercado. 
Para esto, teniendo en cuenta los aportes de Neves (2007) y Senesi (2009), se requiere 
de la construcción/diseño de una serie de objetivos y decisiones estratégicas con el fin 
de remediar las malas situaciones y captar las mayores rentas que se puedan obtener del 
mercado destino. Según Besanko et al. (2000), los objetivos a proponer deben ser 
“metas a largo plazo”, “políticas”, entre otras, que vienen relacionadas con el 
planteamiento de decisiones que la empresa o el sector productivo implementen, y que 
son parte de las consecuencias producto de su acierto o falla. 
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El diseño de objetivos obedece a la lógica de desarrollar un “norte” para el desempeño 
competitivo de los sistemas agroalimentarios y brindar acciones gerenciales a empresas 
e instituciones, tanto en el corto como en el mediano y largo plazo. Ese “norte” son los 
objetivos, los cuales nos indican qué se pretende lograr para el sistema y sus 
componentes (Senesi, 2013). 
En tanto, las decisiones estratégicas planteadas en esta investigación van acorde a lo 
mencionado por Neves (2007), quien señala que la construcción y diseño de un plan 
estratégico de acciones (o decisiones) a llevar adelante se realizan con el fin de mejorar 
la competitividad del sistema agroalimentario. La planificación permite a los agentes 
interactuantes comprender mejor al sistema productivo, establecer lineamientos para 
enfocar el sistema a un ambiente internacional de negocios y ajustar la oferta productiva 
con más facilidad a los cambios del mercado, en este caso mercado asiático. 
El objetivo estratégico de homogeneizar el nivel tecnológico de la producción y 
exportación de las uvas de mesa del SSAG de la región norte de Perú, principalmente en 
términos de calidad y cantidad, buscará incrementar la productividad, eficiencia y por 
ende la competitividad del subsistema. De acuerdo a lo mencionado por Porter (1990), 
la posición competitiva sectorial es lograda y mantenida por las empresas con capacidad 
y voluntad de mejorar e innovar, lo que se traduce en inversiones destinadas a la 
Investigación y Desarrollo (I y D), aprendizaje, instalaciones modernas y formación 
avanzada. Para tal fin es que se propone la estandarización de la producción de uvas de 
mesa, el fortalecimiento de los centros de investigación, la diversificación de la oferta 
(uvas sin semilla), entre otras actividades. 
Otra estrategia está ligada a poder adecuar la oferta exportable del SSAG en función 
exclusiva del mercado asiático, la cual intenta incrementar y efectivizar la producción, 
la calidad, la estructura financiera y la logística comercial a la exigencia de la demanda. 
Esto le permitiría al SSAG competir con Chile o EE.UU, en torno a un producto de 
mayor calidad con menores costos (mayores rendimientos por hectárea de la región 
norte versus los volúmenes de producción de los mayores jugadores). 
Además, se propone la construcción y desarrollo de una imagen comercial (sectorial) 
para el SSAG de la región norte de Perú como estrategia de posicionamiento y 
diferenciación dentro del mercado asiático. Esta estrategia va en línea con lo 
mencionado por Porter (1980), ya que cuando se logra la diferenciación, se convierte en 
una estrategia útil para conseguir rendimientos superiores al promedio. Una de las 
formas de lograr una diferenciación es creando o diseñando una imagen de marca 
(Porter, op.cit). Esta estrategia también busca aumentar los márgenes de utilidad y con 
ello permite prescindir de la posición de elevados costos, se levantan barreras de entrada 
gracias a la lealtad de los consumidores, ya que los rivales deben superar el carácter 
especial del producto. 
88 
La estrategia de fortalecer el nivel de acción colectiva de los agentes del subsistema 
apunta a mejorar la coordinación y elevar el potencial sobre todo de las pequeñas y 
medianas empresas de producción y exportación de uvas de mesa del SSAG. En 
concordancia con Ordóñez (2000), las estrategias alimentarias basadas en la acción 
colectiva o asociativa se plantean como una gran oportunidad para sectores con mayores 
dificultades de crecer por escala. Así también, las estrategias colectivas permiten a los 
sistemas agroalimentarios tener capacidad innovadora para sostener a la competencia. 
Para lograr esto, se espera que el PROVID incremente su representatividad dentro del 
ámbito, que asuma la responsabilidad de ser el principal coordinador e impulsor 
productivo entre los agentes interactuantes del SSAG.  
Por último, la implementación de las diferentes decisiones estratégicas para el SSAG en 
el corto y mediano plazo resultará ser una opción en materia económica, y un arma del 
sector para optimizar el uso eficiente de los recursos, ser altamente competitivo, poder 
defenderse de la competencia, reducir sus problemas y optimizar el aprovechamiento de 
todas las oportunidades disponibles del mercado. 
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CAPÍTULO 9. CONCLUSIONES 
9.1 Resumen de las conclusiones 
Los resultados proporcionaron un diagnóstico del SSAG de la uva de mesa de la región 
norte del Perú, la identificación de oportunidades comerciales y la definición de una 
serie de directrices estratégicas que permita satisfacer a la demanda del mercado 
asiático. 
En este contexto, se verifica a la región asiática como un mercado con un panorama 
económico alentador, de crecimiento estable, población concentrada y urbana, elevados 
ingresos (clase media), baja inflación y desempleo, etc. Sin embargo, la devaluación 
monetaria de China y la búsqueda del autoabastecimiento propio son limitantes para los 
abastecedores internacionales de uvas de mesa, como la región norte de Perú. 
Chile y EE.UU. son los principales abastecedores del mercado asiático. Perú aún posee 
una baja participación en las importaciones del mercado asiático, así como es mínima su 
representatividad en el consumo de uvas del mercado. El mayor potencial de 
crecimiento lo tienen los países del hemisferio sur, por entrar en contraestación con los 
EE.UU. y en las fechas de mayor demanda comercial en el mercado. 
Del análisis estructural discreto para el SSAG se concluye que el mismo cuenta con un 
ambiente institucional estable de baja incertidumbre. Esto se debe a que se encuentran 
definidas leyes y procedimientos fitosanitarios, así también por la existencia de 
acuerdos y tratados comerciales que facilitan e impulsan el comercio internacional de 
uvas de mesa del Perú al mercado asiático. 
En el ambiente organizacional se verifica la alta concentración y poder negociación de 
las empresas proveedoras y comercializadoras (importadoras) de uvas de mesa, el bajo 
nivel de asociativismo del PROVID y la atomización de las pequeñas y medianas 
empresas de producción y exportación, etc.  
El SSAG presenta las tres estructuras de gobernancia: mercado, contratos e integración 
vertical. La estructura de gobernancia de mercado lleva a una serie de conflictos 
comerciales, sobre todo a nivel de las grandes compradoras con las pequeñas y 
medianas empresas del SSAG, quienes obtienen las menores rentas. En la estructura de 
contratos también se observan situaciones conflictivas dado el alto poder de negociación 
y dominio de los compradores.  
La existencia de la estructura de gobernancia de integración vertical en el SSAG, si bien 
permite asegurar un producto acorde con la demanda del mercado en términos de 
volumen y calidad, evidencia el bajo nivel de especialización de las empresas tanto 
productoras como empacadoras/exportadoras. 
Existen también limitaciones a nivel tecnológico, debido al ambiente heterogéneo de los 
distintos estratos productivos. La utilización de un sistema de producción de dos 
cosechas al año, el encarecimiento de la mano de obra no calificada y los distintos 
tratamientos de fríos son influyentes al momento de comercializar el producto final, 
generando pérdidas económicas a los agentes involucrados. 
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El SSAG de la uva de mesa del norte del Perú cuenta con un potencial productor y 
exportador de inferiores condiciones que Chile y EE.UU. principalmente, en materia de 
volumen (escala), oferta varietal, eficiencia productiva, estructura exportadora 
(logística), promoción y marketing, etc. 
El análisis del IVCR evidencia la situación de desventaja del SSAG frente a sus 
competidores dentro del mercado asiático. EE.UU. y Australia poseen las mayores 
ventajas para la exportación de uvas de mesa al mercado, dadas sus ventajas 
competitivas en materia de comercio internacional, a las buenas condiciones climáticas 
y geográficas, el elevado desarrollo tecnológico (productivo, logístico, informático), la 
gestión coordinada de acceso a sus mercados destino, etc. En tanto, Chile viene en 
continuo crecimiento debido su enorme potencialidad en términos de capacidad 
(volumen), atributos (calidad), gestión logística y administrativa, etc.  
La región norte del Perú se presenta también como el menos eficiente en el negocio de 
las uvas de mesa, sobre todo comparado con EE.UU. y Chile. Los altos costos 
productivos y bajos precios de venta, dan como resultado la obtención de menores 
márgenes de rentabilidad para el negocio. De igual forma, la deficiente estructura 
logística de exportación del SSAG así como la inexistente imagen comercial 
desarrollada dentro del mercado (a diferencia de otras regiones), también evidencian 
situaciones desalentadoras para el subsistema. 
Redondeando, las principales limitantes y/o restricciones que el SSAG de la región 
norte de Perú debe mitigar o remediar para mejorar y consolidar su posición dentro del 
mercado son su baja oferta productiva (en comparación a sus demás competidores) en 
términos de calidad y cantidad, la focalización de las exportaciones hacia otros destinos, 
el desnivel tecnológico presente en la producción y exportación de uvas, escasa actitud 
asociativa o acción colectiva entre los agentes interactuantes, débil especialización de 
las empresas productoras/exportadoras (elevada integración vertical), inexistencia de 
una imagen o marca representativa para el subsistema, entre otras. 
En contraparte y como se señaló anteriormente, se presenta una serie de oportunidades 
comerciales para el SSAG de la región norte de Perú dentro del mercado, como son el 
buen panorama económico de la región asiática, incremento de los potenciales 
consumidores (clase media), elevados ingresos, nuevas tendencias y patrones de 
alimentación, disminución y estancamiento de varias regiones productivas (Japón y 
Corea del Sur), precio elevado de las frutas importadas, entre otras. Las mismas que 
actualmente no vienen siendo aprovechadas y explotadas por los agentes económicos 
interactuantes del SSAG. 
Entonces, se considera al SSAG de la región norte del Perú como un potencial 
productor/exportador de uvas de mesa con evidentes oportunidades comerciales, pero 
que debido a sus desventajas y limitaciones aún no logra convertirse en el mayor 
abastecedor del mercado asiático. Para lo cual, resultó necesaria la propuesta y 
construcción de una serie de objetivos y decisiones estratégicas con el fin de remediar 
las situaciones deficientes o limitantes, aprovechar las oportunidades del mercado, y 
lograr captar las mayores ganancias del negocio. 
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Los objetivos propuestos para el SSAG son: homogeneizar el nivel tecnológico 
productivo incrementando su eficiencia en calidad y cantidad, aumentar la oferta 
exportable incorporando nuevas variedades de uvas y mejorando las actuales, adecuar la 
producción, la calidad, la estructura financiera y la logística comercial a la exigencia del 
mercado asiático, desarrollar una imagen representativa dentro del mercado y el 
fortalecimiento colectivo entre los agentes interactuantes. 
Entre las principales actividades estratégicas sobre los cuales se apalancará el SSAG se 
encuentran: la implementación de tecnologías eficientes en la producción, la 
diversificación varietal de las uvas de mesa, la construcción y desarrollo de una imagen 
representativa para el SSAG dentro del mercado, la ampliación y fortalecimiento de la 
red logística portuaria, la capacitación y especialización de los recursos humanos, el 
fortalecimiento colectivo de los agentes mediante el PROVID, entre otras. 
Para esto, se espera que tanto el PROVID como los demás organismos públicos y 
privados interactuantes, puedan implementar estas acciones estratégicas en el corto, 
mediano y largo plazo, con el fin de mejorar y consolidar la posición competitiva del 
SSAG dentro del mercado asiático. 
9.2 Limitaciones de la investigación 
Una de las limitaciones de esta investigación se encuentra al momento de obtener la 
información secundaria, pues existe poca información respecto al mercado asiático, 
sobre todo a nivel de datos estadísticos del consumo e importación de uvas (actuales), 
precios y costos, logística internacional, marketing comercial, etc. Por lo tanto, el 
trabajo tuvo que contar con un gran número de entrevistas a distintos expertos, 
informantes calificados y técnicos del subsistema bajo estudio a fin de poder 
complementar con la información secundaria disponible. 
Otra de las limitaciones es el no haber desarrollado indicadores de gestión económico-
financieras que puedan medir el grado o efecto de la implementación y coordinación de 
las distintas decisiones y acciones estratégicas en el SSAG. Esto fue dificultoso de 
realizar dado que se contaba con mucha información del tipo cualitativa. 
9.3 Nueva agenda de la investigación 
En primera instancia, se debería desarrollar y ejecutar las actividades estratégicas en el 
SSAG mediante una planificación estructurada en el tiempo. Este plan de trabajo debe 
contar con el uso de indicadores de gestión que puedan observar todas las implicancias 
que se originen a nivel económico/financiero, social y ambiental. 
Este estudio puede permitir la estimulación para el desarrollo de futuros planes y/o 
acciones estratégicas para el SSAG, así como de futuras investigaciones sobre las 
necesidades y acciones necesarias que aumenten su competitividad, con foco en un 
determinado mercado potencial. 
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ANEXOS 
Anexo 1: Formato N° 01 de entrevista semi-estructurada. 
Fecha: ______/_____/__________ 
Lugar de la entrevista: __________________ 
Información sobre el entrevistado: 
Nombre del entrevistado: 
Empresa/Organismo: 
Cargo: E-mail: 
 
- Eslabón de la cadena productiva de la uva de mesa a la que pertenece: 
( ) Insumos  ( ) Producción    ( ) Empaque  
( ) Distribución ( ) Organismos de apoyo  ( ) Organismos Públicos 
( ) Otros: _____________ 
A) Responda las siguientes preguntas: 
A nivel general, el Subsistema de Agronegocios (SSAG) de la uva de mesa del norte de 
Perú: 
- ¿Cómo se caracteriza y cuáles son las principales ventajas del SAG de la uva de 
mesa en la región norte de Perú? 
- ¿Cuáles son los principales problemas que viene presentando el SSAG y que 
viene afectando negativamente a dicho sector? 
- Mencione las principales limitaciones y restricciones que viene presentando el 
SAG, en su desarrollo y desenvolvimiento en los mercados asiáticos.  
- ¿Cuál es la situación actual según su perspectiva, de las políticas públicas en 
relación al sector? 
- Respecto al sistema tributario para el desarrollo de su negocio, ¿Existe algún 
tipo de incentivo? 
- Brinde una opinión respecto a la mano de obra presente en el SSAG. 
- ¿Cuál son los principales puntos débiles a superar en el negocio en que se 
encuentra? 
- Para la venta de su producto/servicio existe algún de tipo de contrato en su 
negociación?  
- Esta Ud. implementado o pretende implementar alguna certificación para su 
empresa. 
- ¿Qué espera Ud. para el SSAG de la uva de mesa en el mediano y largo plazo? 
- ¿Cuáles son sus perspectivas, respecto al desenvolvimiento que tendrán los 
mercados asiáticos en relación a la demanda de este producto? 
- ¿Cuáles son los principales mercados asiáticos que pretende apuntar para los 
próximos 5 años? 
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B) Responda las siguientes preguntas (productores/ empacadores/ 
comercializadores): 
En relación a todas las dificultades antes mencionadas para el desarrollo de su mercado 
objetivo o para la entrada a un nuevo mercado (asiático). Complete los siguientes ítems: 
Barreras Afecta: Si o No ¿Cómo afecta? 
¿Qué debe hacerse 
para mitigarlo? 
Barreras sanitarias    
Barreras arancelarias    
Legislaciones 
públicas en el 
mercado objetivo 
   
Calidad del producto 
respecto a sus 
competidores. 
   
Marketing del 
producto 
   
Canales de 
distribución 
   
Aparición de nuevos 
competidores 
   
Precios    
Otros factores    
- En su opinión. ¿Cuáles son los proyectos que deberían implementarse para 
mejorar la eficiencia en las ventas de uva de mesa en el mercado asiático? 
- ¿Qué políticas públicas deben ser desarrolladas para el fortalecimiento del 
SSAG de la uva de mesa del norte de Perú? 
- Espacio reservado, para una opinión general. 
 
*SI – NO: Autorizo que me cite en dicho trabajo de investigación. 
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Anexo 2: Formato N° 02 de entrevista semi-estructurada (organismos públicos y 
privados de preferencia). 
Fecha: ______/_____/__________ 
Lugar de la entrevista: __________________ 
Información sobre el entrevistado: 
Nombre del entrevistado: 
Empresa/Organismo: 
Cargo: E-mail: 
 
- Eslabón de la cadena productiva de la uva de mesa a la que pertenece: 
( ) Insumos  ( ) Producción    ( ) Empaque  
( ) Distribución ( ) Organismos de apoyo  ( ) Organismos Públicos 
( ) Otros: _____________ 
A) Responda las siguientes preguntas: 
A nivel general, el Subsistema de Agronegocios (SSAG) de la uva de mesa del norte de 
Perú: 
- ¿Cómo se caracteriza y cuáles son las principales ventajas del SSAG de la uva 
de mesa en la región norte de Perú? 
- ¿Cuáles son los principales problemas que viene presentando el SSAG y que 
viene afectando negativamente a dicho sector? 
- Mencione las principales limitaciones y restricciones que viene presentando el 
SSAG, en su desarrollo y desenvolvimiento en los mercados asiáticos.  
- ¿Cuál es la situación actual, según su perspectiva de las políticas públicas en 
relación al sector? 
- Entonces en el mediano y largo plazo. ¿Qué espera Ud. para el SSAG de la uva 
de mesa en dicha región? 
- ¿Cuáles son sus perspectivas, respecto al desenvolvimiento que tendrán los 
mercados asiáticos en relación a la demanda de este producto? 
B) En referencia a su organización,  de manera puntual responda las siguientes 
preguntas: 
- ¿Qué actividades puntuales realiza su institución vinculado al SSAG? ¿Quiénes 
son los participantes o miembros? 
- Caracterice al productor/empacador/comercializador de uva de mesa del norte de 
Perú y al sector en el cual se desarrolla. 
- Mencione fortalezas, debilidades, oportunidades y amenazas presentes en el 
SSAG. Describa el panorama que se puede presentar a mediano y largo plazo. 
- ¿Cómo trabajan para resolver los principales inconvenientes o limitaciones por 
los cuales atraviesa el SSAG? 
- ¿Cómo o cuales son los mecanismos de coordinación con otros organismos 
públicos/privados? 
- Espacio reservado, para una opinión general. 
*SI – NO: Autorizo que me cite en dicho trabajo de investigación. 
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Anexo 3: Cuadro resumen del régimen tributario y laboral de la Ley N° 27360. 
Régimen Tributario 
- Tasa de impuesto a la renta del 15%. 
- Depreciar, a razón de 20% anual, el monto de las inversiones en obras de 
infraestructura hidráulica y obras de riego. 
- Deducción de gastos realizados con Boletas de Venta emitidas por 
contribuyentes del Régimen Único Simplificado. 
- Recuperación anticipada del impuesto General a las Ventas (IGV), 
pagada por las adquisiciones de bienes de capital, insumos, servicios y 
contratos de construcción. La etapa pre productiva de las inversiones en 
ningún caso podrá exceder de 5 años. 
Régimen Laboral 
- Se puede contratar personal temporalmente bajo régimen especial. 
- Establece la remuneración diaria atendiendo la naturaleza del trabajo 
agrario, que en muchos casos no es permanente, sino estacional. 
- Remuneración mínima diaria es de S/. 29,26 (S/. 878,10 si se calcula por 
30 días). 
- La Compensación por Tiempo de Servicios - CTS  y gratificaciones 
legales, está incluida  en la remuneración  diaria. 
- El período de descanso vacacional es de quince días calendarios. 
- Reciben todas las prestaciones del Seguro Social de Saludos y su aporte 
es del 4% de la remuneración. 
- La indemnización por despido arbitrario es equivalente a 15 
remuneraciones diarias por cada año completo de servicios, con un 
máximo de 180 remuneraciones diarias, las fracciones diarias se abonan  
por dozavos. 
Fuente: Elaboración propia en base a fuentes secundarias (2015). 
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Anexo 4: Cuadro resumen de las agencias y entidades gubernamentales ligadas al 
mercado asiático. 
Mercado Entidad gubernamental Función y regulación 
La Administración para la 
Supervisión de Calidad, 
Inspección y Cuarentena de 
Mercancías (AQSIQ) 
Organización administrativa que resguarda la 
seguridad pública y depende directamente del 
Concejo Estatal de China. 
El Ministerio de Comercio 
Regula las operaciones de comercio exterior. Los 
importadores deben registrarse en MOFCOM 
antes de reportar sus declaraciones de aduanas. 
La Administración de 
Normalización/Estandarización 
de China – SAC 
Se encarga de implementar los proyectos de 
cooperación internacional y elabora gran cantidad 
de normas técnicas sobre productos agrícolas e 
industriales. Estas normas pueden ser Nacionales, 
Sectoriales y Locales obligatorias o voluntarias. 
China 
La Administración Nacional de 
Certificación y Acreditación de 
China, CNCA 
Fue fundada bajo AQSIQ como entidad 
independiente para promover la unificación de los 
dos regímenes de inspección existentes que 
diferenciaban a los productos domésticos de los 
importados. Administra el Sistema de 
Certificación Obligatoria de Productos y la Marca 
de Certificación Obligatoria. 
La Korea Food and Drug 
Administration (KFDA) 
Verifica y controla a los alimentos procesados, 
aditivos en alimentos, utensilios y contenedores y 
paquetes. 
Corea 
del Sur El Ministerio de Alimentación, 
Agricultura, Forestal y Pesca 
(Ministry for Food, Agriculture, 
Forestry and Fisheries) 
Cuenta con el Servicio Nacional de Cuarentena 
Vegetal, que se encarga del cumplimiento de la 
Ley de Cuarentena Vegetal. 
El Ministerio de Agricultura 
(Ministry of Agriculture, Forestry 
and Fisheries) 
Sitio oficial de información sobre el 
cumplimiento de las normas JAS (Japanise 
Agricultural Standards) de etiquetado para 
productos agrícolas frescos, procesados, 
genéticamente modificados (transgénicos). 
También proporciona información sobre el 
sistema de certificación y, la normativa japonesa 
que regula la producción, comercialización, 
certificación e importación de productos agrícolas 
orgánicos (incluyendo a los alimentos orgánicos 
procesados). 
Jetro (Japón External Trade 
Organization) 
Organización oficial del Japón para el Comercio 
Exterior, que rige y contiene una nómina de 
textos completos con normas de calidad y 
sanitarias. 
Japón 
La Japan Food Chemical 
Research Foundation 
Base de datos que proporciona los límites 
máximos de residuos químicos en alimentos 
preparados, productos pesqueros y productos 
cárnicos, cultivos y aguas minerales. Entidad que 
se encarga de hacer cumplir las normas para que 
los alimentos puedan ingresar al Japón. 
Taiwán 
La Bureau of Animal and Plant 
Health Inspection and Quarantine 
(BAPHIQ) del Ministerio de 
Agricultura de Taiwán y la Food 
and Drug Administration (FDA) 
Entidad que se encarga de toda la gestión de 
regulación y control de las uvas de mesa a su 
llegada al mercado 
Fuente: Domínguez y PROMPERÚ (2014). 
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Anexo 5: El SSAG de la uva de mesa de la región norte del Perú. 
 
Fuente: Elaboración propia en base a Valle (2014), MINAGRI, PROVID, fuentes secundarias, entre otros (2015). 
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Anexo 6: Cuadro de socios del PROVID dentro de la jurisdicción del SSAG. 
N° COMPAÑÍA RUC E-MAIL TELEFONO VALLE ZONA 
1 Agrícola Arantxa S.A. 20525717748 alberto@arantxa.com.pe (51-73) 344813 Castilla Piura 
2 Agrícola Cerro Prieto S.A.C. 20461642706 dbc@agricolacerroprieto.com (51) 989162071 Pampa de Mocupe Lambayeque 
3 Agrícola Inkaterra S.A.C. 20392916904 diego.tejero@agricolainkaterra.com (51) 950206932 Castilla Piura 
4 Agrícola San José S.A. 20517952533 fmoraga@agricolasanjose.com (51) 969171078 
Tambo Colorado / 
Pacanga 
Piura / La 
Libertad 
5 Agrícola Santa Marcela E.I.R.L. 20481050848 jgallino@proinagro.pe 
(51-44) 286458 
(51) 989304025 
Pacanga La Libertad 
6 
Agrícola y Ganadera Chavín de 
Huántar S.A. 
20402805294 
mosalazar@agchavin.com 
mariosalazar@agchavin.com 
(51-1) 4370240 Casma Ancash 
7 Agro Exportaciones Grace S.A.C. 20518803078 kkrogh@agrograce.com.pe (51-1) 271-6495  Piura 
8 Agroexportaciones Nor Perú S.A.C. 20522001563 
info@agronorperu.com 
alexandra.gonzales@agronorperu.com 
(51-1) 4519388 Del Río Chira (Sullana) Piura 
9 Agroindustrias Aurora S.A.C. 20487777081 
marroyo@agroindustriasaurora.com.pe 
rcarhuatanta@agroindustriasaurora.com.pe 
(51-74) 491767 La Leche Lambayeque 
10 Agroindustrias José & Luis S.A.C. 20481045682 eintiv@yahoo.com (51) 973991640 Chepen La Libertad 
11 Agrovalko S.A.C. 20552417837 fnardini@agrovalko.com (51) 997228464 Tambogrande Piura 
12 Camposol S.A. 20340584237 
jgomez@camposol.com.pe 
pramirez@camposol.com.pe 
(51-1) 6210800 Cieneguillo Piura 
13 Complejo Agroindustrial Beta S.A. 20297939131 larce@caibeta.com.pe (51-56) 262614 Ica / La Encantada Ica / Piura 
14 Danper Trujillo S.A.C. 20170040938 jaranguri@danper.com (51-44) 252574 Moche La Libertad 
15 Dominus S.A.C. 20481065799 dominus@dominus.com.pe (51-1) 4631324  Piura 
16 Ecological Corporation S.A.C. 20492046044 
yanet.moreyra@eco-corp-peru.com 
john.nunez@eco-corp-peru.com 
(51-1) 3681238 Chira Piura 
17 Ecosac Agrícola S.A.C. 20483894814 
info@ecosac.com.pe 
mauricio@ecosac.com.pe 
gerd@ecosac.com.pe 
(51-73) 608150 
628605 
Castilla Piura 
18 Empresa Agrícola San Juan S.A. 20103272964 leoncio.martinez@agricolasanjuan.com.pe (51) 997916911 Chongoyape Lambayeque 
19 
Empresa Agroindustrial El Milagro 
S.A.C. 
20480239912 
bwongch@hotmail.com 
iterrazasg@hotmail.com 
(51-1) 3540584 Jayanca Lambayeque 
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20 Fruitxchange S.A.C. 20526145543 
giuseppe@fxcperu.com 
info@fxcperu.com 
(51-73) 323436  Piura 
21 Frutas Piuranas S.A.C. 20526218796 cmorocho@frutaspiuranas.com.pe (51-73) 332340 Chira Piura 
22 Frutos Tropicales del Norte S.A. 20394897249 
ccerquera@frutostropicalesdelnorte.com 
bc@frutostropicalesdelnorte.com 
CC: 976392314 
BC: 989461009 
Motupe Lambayeque 
23 Gandules Inc. S.A.C. 20504004415 presidencia@gandules.com.pe (51-1) 6270300 La Leche Lambayeque 
24 Negocia S.A.C. 20511502951 gdelgado@floreztijero.com 
(51-1) 4414147 
/4223113 
Olmos Lambayeque 
25 Ola Verde S.A.C. 20537188091 
avia-z@hotmail.com 
elizabethdsa074@gmail.com 
(51) 985250871 
(51) 943011860 
Castilla Piura 
26 
Osihris Emprendimientos Agrícolas 
S.A.C. 
20530219721 
pedro.angeles@sanna.pe 
carrlos58@yahoo.es 
  Piura 
27 Plantaciones Del Sol S.A.C. 20550858461 
jorgefukuzaki@ingleby.pe 
carloscurioso@ingleby.pe 
(51) 994655090 
(51) 980067289 
Motupe Lambayeque 
28 Sang Barrents´s Company S.A.C. 20536580752 etalavera@sbc.com.pe 
(51-1) 7173957 
(51) 993184748 
Chimbote Ancash 
29 
Sociedad Agraria Estanislao del Chimú 
S.A.C. 
20481555702 fsanchez@estanislao.com.pe (51-1) 4364752 Chepen La Libertad 
30 Sociedad Agrícola Moche Norte S.A. 20510360428 arotondo@central.com.pe (51-1) 4444980 Chepen La Libertad 
31 Sociedad Agrícola Rapel S.A.C. 20451779711 idonoso@verfrut.cl/mrp@verfrut.cl 
(51-1) 7209022 
(51) 947036260 
 Piura 
32 Sociedad Agrícola Saturno S.A. 20307758645 jmcgregor@saturno.net.pe (51) 971455309 Chulucanas Piura 
Fuente: PROVID (2015). 
 
